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ALKUSANAT 
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le, aineiston keruusta ja mahdollisuudesta hyödyntää aineistoa pro gradu -
tutkielmassani. Suurimmat kiitokseni osoitan työni ohjaajalle, Tapion toimitusjohtaja 
MMT Ritva Toivoselle, joka kiireisestä aikataulustaan huolimatta oli valmis uhraa-
maan aikaa työni ohjaamiseen antaen asiantuntevaa, rakentavaa ja perusteellista pa-
lautetta työni edetessä toimien näin korvaamattomana apuna pro gradu -tutkielmani 
maaliin saattamisessa. Viimeisimpänä, muttei vähäisimpänä haluan kiittää myös per-
hettäni ja ystäviäni saamastani henkisestä tuesta tämän pitkähkön prosessin aikana. 
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1 JOHDANTO 
 
Tilastokeskuksen mukaan Suomen huonekaluteollisuuden myydyn tuotannon
1
 arvo 
vuonna 2012 oli noin 762 miljoonaa euroa, mikä vastasi 0,86 % koko Suomen teolli-
suuden tuotannon myydystä arvosta ja 4,87 % Suomen metsäteollisuuden tuotannon 
myydystä arvosta. Puisten huonekalujen osuus huonekaluteollisuuden myydyn tuo-
tannon arvosta vuonna 2012 oli noin 72 % eli noin 548 miljoonaa euroa. Suomen 
teollisuuden myydyn tuotannon arvo parani vuonna 2012 0,6 % edellisvuodesta, 
mutta huonekaluteollisuuden myydyn tuotannon arvo sen sijaan heikkeni noin 2,5 %, 
kun vielä vuonna 2011 se oli noin 781,5 miljoonaa euroa, josta puisten huonekalujen 
osuus oli noin 72,6 % eli 567 miljoonaa euroa. Vuonna 2008 alkaneen finanssikriisin 
vaikutukset näkyvät Suomen huonekaluteollisuuden myydyn tuotannon arvon not-
kahduksena vuonna 2009, eivätkä seuraavat vuodet ole tuoneet lukuihin merkittävää 
parannusta. Vielä vuonna 2008 Suomen huonekaluteollisuuden myydyn tuotannon 
arvo oli 1 034 miljoonaa euroa, kun se vuonna 2009 supistui edellisvuodesta runsaal-
la neljänneksellä 758 miljoonaan euroon.  
 
Vuonna 2012 Suomen huonekaluviennin
2
 arvo oli noin 113 miljoonaa euroa, mikä 
vastasi noin 15 % Suomen huonekaluteollisuuden myydyn tuotannon arvosta, ja 
tuonnin
3
 arvo oli vastaavasti noin 540 miljoonaa euroa (Ulkomaankauppatilasto 
2012, Teollisuustuotantotilasto 2008–2012). Finanssikriisiä edeltäneellä aikavälillä 
vuosina 1994–2008  viennin arvo oli ollut joka vuosi yli 200 miljoonaa euroa, minkä 
jälkeen vienti on lähes puolittunut ja tuonti puolestaan kasvanut voimakkaasti (Lou-
kasmäki 2013). Vielä vuosituhannen vaihteessa vienti ja tuonti olivat lähes tasoissa, 
                                                          
1  ”Myydyllä tuotannolla tarkoitetaan yrityksen tai toimipaikan valmistamien tuotteiden kalenteri-
vuoden aikana tapahtunutta myyntiä yrityksen ulkopuolelle, tuotannon valmistusajankohdasta riip-
pumatta. Myyty tuotanto sisältää myös varastosta myynnin. Myydyn tuotannon arvoon ja määrään 
ei sisällytetä niiden tavaroiden myyntiä, jotka on sellaisenaan ilman jatkojalostusta myyty edelleen 
toisille yrityksille (kauppatavarat).” (Tilastokeskus. Laatuseloste: Teollisuustuotanto)  
2
  ”Tavaran tilastoarvo viennissä on tavaran veroton myyntihinta. Viennin tilastoarvo sisältää kulje-
tus- ja vakuutuskustannukset Suomen rajalla olevaan vientipaikkaan saakka.” (Suomen Tulli. Laa-
tuselosteet) 
 
3
  ”Tavaran tilastoarvo tuonnissa on tavarasta tosiasiallisesti maksettava hinta. Tuonnin tilastoarvo 
sisältää tavaran kuljetus- ja vakuutuskustannukset Suomen rajalle ensimmäiseen rajanylityspaikkaan 
saakka.” (Suomen Tulli. Laatuselosteet) 
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arvoltaan noin 300 miljoonaa euroa molemmat, minkä jälkeen trendi on ollut selkeä 
eli tuonti on kasvanut ja vastaavasti vienti vähentynyt (Loukasmäki 2013). Huoneka-
lujen tuotanto Suomessa on kutistunut viime vuosina hälyttävästi, mikä kertoo suo-
malaisten tuottajien heikosta kilpailukyvystä ja vähäisistä investoinneista verrattuna 
kilpailijamaiden huonekaluvalmistajiin (Loukasmäki 2013). Mikäli alalla ei panoste-
ta enemmän innovaatiotoimintaan sekä tuotekehittelyssä että muussa toimintaympä-
ristössä, on vaarana että suomalaiset huonekaluvalmistajat menettävät markkina-
osuuksiaan yhä enemmän myös kotimaan markkinoilla (Loukasmäki 2013). 
 
Suomalaisten huonekaluvalmistajien kilpailuetuna kilpailijamaiden valmistajiin näh-
den on yleisesti korkealaatuisena tunnettu huonekalu- ja puusepänteollisuuden tuot-
teiden tuotanto, mutta haittana korkeat tuotantokustannukset ja viennin kannalta 
myös kilpailijamaita kalliimmat kuljetuskustannukset Euroopan päämarkkinoille 
Saksaan ja muualle Keski-Eurooppaan. Suomalaiset yritykset saavat käyttöönsä kor-
kealaatuista ja hinnaltaan kilpailukykyistä havusahatavaraa raaka-aineeksi, mutta 
koska työvoimakustannukset ovat Suomessa verrattain korkeat, nousevat tuotanto-
kustannukset huomattavasti korkeammiksi verrattuna teollisuuden kilpailijayrityksiin 
Baltian maissa ja Puolassa. Muihin suoriin kilpailijamaihin, Ruotsiin ja Saksaan, 
verrattuna Suomi ei häviä tuotantokustannuksissa. Sen sijaan Euroopan päämarkki-
na-alueen viennin näkökulmasta Suomi häviää merkittävästi kuljetuskustannuksissa 
kaikille kilpailijamaille maantieteellisen sijaintinsa vuoksi. (Koskinen ja Pihlajamäki 
2013) 
 
Huonekalumarkkinat Euroopassa ovat arvoltaan noin 100 miljardin euron luokkaa 
(pois lukien Venäjä), josta Saksan osuus on noin viidennes (Koskinen ja Pihlajamäki 
2013). Koska kotimarkkinat eivät tule todennäköisesti lähivuosina merkittävästi kas-
vamaan, on selvää että suomalaisten huonekaluyrittäjien kasvupotentiaali on juuri 
ulkomaan markkinoilla, varsinkin kun maailmanlaajuisesti huonekalujen kysyntä on 
kasvussa (Loukasmäki 2013). Suomalaisten ulkomaille tähyävien huonekaluyrittäjien 
on kuitenkin pystyttävä toimimaan ensin kilpailukykyisesti kotimaan markkinoilla, 
jotta realistisia mahdollisuuksia ulkomaan valloitukseen olisi olemassa. Liiketoimin-
nan laajentaminen ulkomaanmarkkinoille tarkoittaa automaattisesti mm. kasvavia 
kuljetus- sekä markkinointikustannuksia.  
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Huonekaluala on Suomessa pienyritysvaltainen ja koostuu pääasiallisesti perheyri-
tyksistä, joiden päämarkkina-alue on kotimaa (Loukasmäki 2013). Pienet ja kes-
kisuuret yritykset toimivat pääosin paikallisella tasolla (57 %) tai kansallisesti (35 
%), ainoastaan 7 % pienistä ja keskisuurista yrityksistä toimii kansainvälisesti (Lou-
kasmäki 2013). Vuonna 2012 Suomessa tuotettujen huonekalujen myydystä arvosta 
noin 85 % myytiin kotimaan markkinoilla (Ulkomaankauppatilasto 2012, Teollisuus-
tuotantotilasto 2008–2012). Suomen huonekaluteollisuudella on siis suuri intressi 
ymmärtää mitä kotimaiset kuluttajat tuotteilta haluavat ja minkälaisista tuoteominai-
suuksista kuluttajat ovat valmiita maksamaan. 
 
Suomen huonekaluteollisuus on kokenut suuria muutoksia sitten toisen maailmanso-
dan. Sodista 1970-luvulle saakka taloudellinen kasvu ja kaupungistuminen edesaut-
toivat huonekaluteollisuuden laajentumista, kun 1980-luvulla huonekaluteollisuus 
kärsi kilpailun puutteesta ja 1990-luvulla kotimaisen kysynnän supistuminen laman 
johdosta aiheutti kriisin myös huonekaluteollisuudelle (Pakarinen ja Asikainen 
2001). Koko Suomen talouden kasvukauden, 1990-luvun lopun ja 2000-luvun alun, 
jälkeen seurannut vuonna 2008 alkanut finanssikriisi on supistanut huomattavasti 
myös huonekaluihin kohdistuvaa kysyntää ja tällä hetkellä ala taistelee kannatta-
vuusongelmien kanssa. Vaikuttaa sille, että sähköisellä kaupankäynnillä tulee ole-
maan tulevaisuudessa yhä suurempi merkitys ja taloudellisen menestyksen turvaami-
seksi sen kehittämiseen on lisättävä panostuksia tulevaisuudessa (Loukasmäki 2013).  
 
Selvitäkseen tulevaisuuden haasteista Suomen huonekaluteollisuus tarvitsee tutki-
musta ja kehitystä erityisesti markkinoinnin saralla (Pakarinen ja Asikainen 2001). 
Markkinoinnin heikkolaatuisuutta on yleisesti pidetty ongelmana huonekaluteolli-
suuden sektorilla jo pitkään, kuten käy ilmi mm. Laaksosen ja Rajalan (1987) ja Rat-
nasingamin ym. (1997) tutkimuksista (Pakarinen ja Asikainen 2001). PK-
Yritysbarometri 2/2011 kyselyn mukaan 25,2% huonekalusektorilla toimivista yri-
tyksistä ilmoitti markkinointi ja myyntitoiminnoissa olevan eniten kehittämistarpeita, 
mikä on kyselyn perusteella ylivoimaisesti suurin kehittämisalue huonekaluyritysten 
toiminnoissa (Loukasmäki 2011). 
 
Kiristyneessä kilpailutilanteessa huonekaluteollisuusyritysten on yhä tärkeämpää 
käyttää resurssinsa tehokkaasti hyväkseen. Jostain syystä huonekalukauppiaiden ja 
 4 
 
valmistajien välille on syntynyt kuilu eivätkä valmistajat saa riittävästi palautetta 
loppukäyttäjien tarpeista ja mieltymyksistä (Loukasmäki 2013). Huonekalukauppiai-
den ja -valmistajien välistä yhteistyötä olisi syytä tiivistää ja kuunnella loppukäyttä-
jiä tarkemmin, jotta myyjät saisivat valmistajilta myytäväksi juuri sellaisia tuotteita, 
joita heidän kohdeasiakkaansa haluavat ja joista he ovat valmiita maksamaan (Lou-
kasmäki 2013). Asiakkaiden kuunteleminen ja laadukas markkinatutkimus, joka pal-
jastaa potentiaalisimmat asiakassegmentit, auttavat myyjiä ja valmistajia valjasta-
maan resurssinsa optimaalisesti käyttöönsä. Tässä tutkimuksessa pyritään tuomaan 
esiin potentiaalisia asiakassegmenttejä puisten huonekalujen markkinoilla Suomessa 
kuluttajien demograafisten taustatekijöiden näkökulmasta tarkasteltuna. Demograafi-
silla taustatekijöillä tarkoitetaan kuluttajan väestörakenteellisia taustatekijöitä kuten 
esimerkiksi ikää, sukupuolta, siviilisäätyä, asuinpaikkaa, koulutusta, ammattiasemaa 
ja tuloja. 
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2 AIKAISEMPIA TUTKIMUKSIA 
 
2.1 Tutkimuksia puisten huonekalujen laatuominaisuuksien tärkeydestä kulut-
tajille 
 
Suomessa puisten huonekalujen laatuominaisuuksien tärkeyttä kuluttajille on tutkinut 
Pakarinen (1999), Pakarinen ja Asikainen (2001) sekä Toivonen (2012). Pakarinen 
(1999) selvitti tutkimuksessaan kuluttajien näkemyksiä siitä, onko puulla huoneka-
lumateriaalina joitakin ylivertaisia ominaisuuksia kilpaileviin materiaaleihin, kuten 
metalliin ja muoviin verrattuna. Vastaajista 84 % oli sitä mieltä, että puulla on huo-
nekalumateriaalina ylivertaisia ominaisuuksia kilpaileviin materiaaleihin nähden. 
Tärkeimpinä puun ylivertaisina ominaisuuksina vastaajat nimesivät 1) luotettavuu-
den, 2) ympäristöystävällisyyden, 3) ulkonäön sekä 4) arvostettavuuden. Pakarisen ja 
Asikaisen (2001) tutkimuksessa huonekalut jaettiin kolmeen kategoriaan niiden ra-
kenteen mukaan: 1) massiivipuusta valmistetut huonekalut, 2) levyrakenteiset huo-
nekalut, ja 3) verhoillut huonekalut. Vastaajien mukaan huonekalun laatu ja muotoilu 
olivat tärkeimmät ominaisuudet ja vastaavasti tyyli sekä mainonta vähiten tärkeim-
mät ominaisuudet kaikissa kolmessa kategoriassa.  
 
Toivonen (2012) tutki kuluttajien kokemaa puutuotteiden laatua ja arvoa ja sitä, onko 
aineellisten sekä aineettomien laatuominaisuuksien jakautuminen kuluttajien näkö-
kulmasta yhteneväistä eri puutuotteiden välillä. Tutkimuksen kohteena oli kaksi puu-
tuotekategoriaa: puiset lattia- ja panelointimateriaalit sekä puiset huonekalut. Laa-
tuominaisuudet jakautuivat lähes yhtenevästi aineellisiin ja aineettomiin laatuominai-
suuksiin eri kategorioissa. Molemmissa kategorioissa koettiin aineellisiksi laatuomi-
naisuuksiksi 1) pintojen helppo huollettavuus, 2) käyttöominaisuudet, 3) ulkonäkö 
sekä 4) tekninen laatu ja aineettomiksi ominaisuuksiksi 1) tuottajan maine, 2) tuotta-
jainformaation saatavuus, 3) myyjän luotettavuus, 4) tuoteinformaation saatavuus, 5) 
tuotteeseen liittyvä palvelu, 6) tuotemerkki, 7) myyjähenkilöstön palvelualttius, 8) 
tuotetakuu, 9) kotimaisuus sekä 10) tuotteen ympäristöystävällisyys. Puisten lattia- ja 
panelointimateriaalien kategoriassa kuluttajat kokivat, että maksu- ja toimitusehdot 
kuuluu aineellisiin ominaisuuksiin, kun puisten huonekalujen kategoriassa sen koet-
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tiin kuuluvan aineettomiin ominaisuuksiin. Tutkimus osoittaa, että puutuotteiden 
aineelliset ominaisuudet ovat kuluttajille huomattavasti tärkeämpiä kuin aineettomat 
ominaisuudet, ja ne tuottavat kuluttajille myös enemmän arvoa. Arvokkaimmiksi 
tuoteominaisuuksiksi koettiin ulkonäkö, käyttöominaisuudet ja tekninen laatu.  
 
Arowosoge ja Tee (2010) tutkivat puisten ruokailutiloihin tarkoitettujen huonekalu-
jen ominaisuuksien tärkeyttä kuluttajille Lounais-Nigeriassa ja selvittivät, että osto-
päätöksen kannalta tärkeimmät huonekalujen ominaisuudet ovat järjestyksessä: 1) 
kestävyys, 2) muotoilu, 3) väri ja syyt, 4) puulaji sekä 5) puun laatu. Tutkimuksessa 
ilmeni, että ruokailutilojen kalustoa vaihdetaan enimmäkseen ainoastaan silloin kun 
se on vaurioitunut, mikä selittää sen että vastaajat kokivat kestävyyden kaikkein tär-
keimmäksi ominaisuudeksi.  
 
2.2 Tutkimuksia puutuotteiden ympäristöystävällisyyden tärkeydestä kuluttajil-
le 
 
Puutuotteiden ympäristöystävällisyyden tärkeyttä kuluttajille on tutkittu runsaasti. 
Niin sanottujen ”vihreiden” kuluttajien segmentointitutkimukset puutuotemarkkinoil-
la ovat rajoittuneet pääosin Yhdysvaltoihin.  
 
Ozanne ja Smith (1995) tutkivat, onko Yhdysvaltojen huonekalumarkkinoilla ole-
massa kuluttajasegmenttejä ympäristöystävällisesti markkinoiduille puisille huoneka-
luille. Kaksi viidestä identifioidusta segmentistä, ”ympäristötietoiset, mutta hintaher-
kät” ja ”ympäristötietoiset, mutta eivät hintaherkät”, todettiin olevan potentiaalisia 
ympäristöystävällisesti markkinoitujen puisten huonekalujen kuluttajasegmenttejä. 
”Ympäristötietoiset, mutta eivät hintaherkät” todettiin kaikkein todennäköisimmäksi 
segmentiksi ympäristöystävällisesti markkinoiduille puisille huonekaluille. Ympäris-
tötietoisien kuluttajien todettiin olevan useimmiten 1) hyvin koulutettuja, 2) keski- 
tai hyvätuloisia, 3) demokraattiseen puolueeseen kuuluvia ja 4) henkilöitä, jotka ovat 
poliittisesti liberaaleja. Tutkimuksessa kuluttajia pyydettiin asettamaan 24 puisen 
huonekalun ominaisuutta tärkeysjärjestykseen ostopäätöstä tehtäessä. Ominaisuuk-
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sista neljä oli ympäristöystävällisyyteen liittyvää, ja ne päätyivät sijoille 18, 20, 22 
sekä 23. Tutkimustuloksen perusteella ympäristötekijät eivät ole kuluttajille keski-
määrin kovinkaan tärkeitä verrattuna muihin ominaisuuksiin silloin, kun tehdään 
ostopäätöstä puisesta huonekalusta.  
 
Edellistä päätelmää tukee Vloskyn ja Ozannen (1997) tutkimus, jossa selvitettiin 
arkkitehtien, rakennuttajien sekä kodin sisustus- ja rakennustarvikkeiden jälleenmyy-
jien näkemyksiä puutuotteiden sertifioinnista Yhdysvalloissa. Vastaajien maksuha-
lukkuus puutuotteiden sertifioinnista oli alhainen, koska harva koki, että heidän asi-
akkaansa olisivat valmiita maksamaan lisähintaa sertifioinnista.  
 
Vuonna 1998 Ozanne ja Smith pyrkivät tutkimuksessaan segmentoimaan puutuote-
markkinat Yhdysvalloissa ja tunnistamaan kuluttajat, jotka olisivat todennäköisesti 
valmiita maksamaan lisähinnan sertifioidusta puutuotteesta. Tutkimuksessa identifi-
oitiin yksi 25 miljoonaa amerikkalaista käsittävä kuluttajasegmentti, joka olisi mah-
dollisesti valmis maksamaan sertifioidusta puutuotteesta lisähinnan. Tähän segment-
tiin kuuluvat kuluttajat olivat todennäköisimmin 1) poliittisesti liberaaleja, 2) demo-
kraatteja, 3) naisia, 4) ympäristöjärjestön jäseniä, 5) korkeasti koulutettuja, 6) ympä-
ristön tilasta ja metsävaroista huolissaan olevia sekä 7) omasta mielestään erittäin 
ympäristötietoisia.  
 
Grönroos ja Bowyer (1999) tutkivat uuden kodin ostajien asenteita sertifioituja puu-
rakennusmateriaaleja kohtaan Chicagossa ja Minnesotassa. Tutkimuksessa selvisi, 
että kuluttajien mediaani lisämaksuhalukkuus sertifioidusta puumateriaalista oli 0 %, 
mutta vastaajista 36 % Chicagossa ja 24 % Minnesotassa olisi ollut valmis maksa-
maan 1-2 % lisähintaa talosta, mikäli rakennusmateriaali olisi sertifioitu. Kalliimpien 
talojen ostajat olivat todennäköisemmin halukkaita maksamaan lisähintaa sertifioi-
duista rakennusmateriaaleista.  
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Myös Anderson ja Hansen (2004) selvittivät Oregonissa suorittamassaan tutkimuk-
sessa, puisten CD-telineiden ominaisuuksien tärkeydestä kuluttajille, että vaikka ym-
päristöystävällisyys nähtiin positiivisena tuoteominaisuutena, niin yleisesti ottaen se 
on kuluttajien tärkeyslistauksessa häntäpäässä. Tutkimuksessa puisten CD-telineiden 
ominaisuudet olivat arvotettu tärkeysjärjestyksessä keskimäärin seuraavasti: 1) hinta, 
2) puulaji, 3) hyllyjen säädettävyys, 4) puun alkuperä (ympäristöystävällisyys) ja 
viimeisenä 5) varastoimistila eli kuinka monta CD-levyä telineeseen mahtuu.  
 
Euroopassakin on tehty joitakin tutkimuksia puutuotteiden ympäristöystävällisyyden 
tärkeydestä kuluttajille. Rametsteiner ym. (1998) tutkivat mm. ekomerkin tärkeyttä 
kuluttajille Itävallassa ja Euroopan päämarkkina-alueilla Saksassa, Ranskassa, Iso-
Britanniassa sekä Italiassa. Vastaajista noin 60 % oli valmis maksamaan enemmän 
ekomerkitystä tuotteesta. Vastaajat, jotka olivat valmiita maksamaan lisähintaa eko-
merkistä, olivat keskimäärin valmiita maksamaan 6 % enemmän ekomerkitystä tuot-
teesta. Keskimääräinen lisämaksuhalukkuus näiden vastaajien kesken vaihteli Rans-
kan 5,5 %:n ja Itävallan 9,5 %:n välillä.  
 
Veisten ja Solberg (2002) pyrkivät identifioimaan kuluttajasegmenttejä, jotka olisivat 
valmiita maksamaan lisähintaa sertifioiduista puisista huonekaluista Britanniassa ja 
Norjassa. Tutkimuksessa selvisi, että 15 % briteistä ja 5 % norjalaisista olisi valmis 
maksamaan lisähintaa ekomerkitystä puisesta huonekalusta. Molemmissa maissa 
tähän ympäristöystävällisesti suuntautuneiden kuluttajien ryhmään kuuluvat vastaajat 
1) pitivät ympäristön suojelua tärkeänä, 2) olivat ympäristöjärjestön jäseniä ja 3) 
luottivat ympäristöjärjestöjen välittämään informaatioon metsätaloudesta. Skandina-
viassa niin sanottua ”vihreiden” kuluttajien segmenttiä on pyrkinyt identifioimaan 
myös Roos ja Nyrud (2008) Ruotsissa ja Norjassa suoritetussa tutkimuksessa puisten 
lattiamateriaalien ja puisten ulkoterassien kuluttajista. Tutkimuksessa havaittiin, että 
kuluttajat, jotka pitävät ekomerkittyjä materiaaleja parempina ovat usein 1) naispuo-
lisia, 2) vähemmän hintajoustavia, 3) naimisissa tai avoliitossa eläviä, 4) keskiasteen 
tai toisen asteen koulutuksen saaneita, 5) kuluttajia joiden kulutuskäyttäytyminen on 
vähemmän suunnitelmallista ja 6) kuluttajia joiden ostopäätökseen tuotetakuulla ei 
ole kovin suurta merkitystä. 
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3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 
 
3.1 Markkinoiden segmentointi 
 
Tämän tutkimuksen tarkoitus on identifioida erilaisia kuluttajasegmenttejä puisten 
huonekalujen markkinoilla tutkimalla kuluttajien maksuhalukkuutta
4
 puisten huone-
kalujen eri laatuominaisuuksista. Markkinoiden segmentointi
5
  edellyttää ymmärrystä 
niistä tekijöistä, jotka vaikuttavat kuluttajan päätökseen valintatilanteessa (Pakarinen 
ja Asikainen 2001). Segmentointimuuttujat voivat kuulua johonkin kategoriaan esi-
merkiksi kuluttajan maantieteellisen sijainnin, demografian tai psykografian
6
 mukaan 
(Kotler 1990, s. 263–269). Mikään markkina ei ole homogeeninen, eikä ole olemassa 
”keskimääräistä” kuluttajaa (Dickson ja Ginter 1987). Tästä syystä on olemassa tarve 
identifioida kuluttajaryhmiä markkinoiden sisällä, jotta kuluttajille voidaan tarjota 
tuotteita, joita juuri he tarvitsevat tai haluavat (Ozanne and Smith 1995). Segmen-
toinnin yhteydessä käytetään runsaasti mainontaa, joka pyritään kohdistamaan halu-
tuille asiakasryhmille (Smith 1956). Mainonnan avulla tiedotetaan, että markkinoilla 
on nyt olemassa juuri heidän tarpeet ja preferenssit tyydyttävä tuote (Smith 1956). 
Markkinoiden segmentointi auttaa siis kohdentamaan sekä tehostamaan markkinoin-
tia ja mainontaa, jolloin myynninedistämistoiminnan hyöty/kustannus-suhde paranee 
(Shaw 2012). 
 
Segmentointiin liittyy se, että tuotteen ominaisuuksia hienosäädetään niin, että tuote 
vastaa jonkin segmentin tarpeisiin ja preferensseihin (Smith 1956). Toisin sanoen 
                                                          
4
 Tässä tutkimuksessa ei ole tutkittu kuluttajien maksuhalukkuutta puisen huonekalun ominaisuuk-
sista suhteessa tiettyyn rahamäärään. Tässä tutkimuksessa maksuhalukkuudella viitataan siihen, 
pitävätkö kuluttajat jotain ominaisuutta hintaa tärkeämpänä tai toisin päin. 
 
5
 Markkinoiden segmentointi: markkinoiden kysyntä koostuu heterogeenisistä kysyntäfunktioista, 
jotka voidaan jakaa homogeenisiin ryhmiin eli segmentteihin, joilla kullakin on oma kysyntäfunktion-
sa. Segmentointi tarkoittaa sitä, että kuluttajat jaetaan ryhmiin eli segmentteihin heidän preferens-
sien mukaan. (Dickson, P. ja Ginter, J. 1987) 
 
6
 Psykografia viittaa yksilön elämäntyyliin ja arvoihin, ja kuvaa näin ollen yksilön sisäistä persoonaa 
(Media Doc Oy: Mediasanasto). Psykograafisia tekijöitä ovat esimerkiksi kuluttajan sosiaaliluokka, 
elämäntapa ja persoonallisuus (Kotler 1990, s. 269). 
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segmentoinnin yhteydessä käytetään usein myös tuotedifferointia
7
. Ensin selvitetään, 
minkälaisia kysyntäfunktioita markkinoilla on, minkä jälkeen valitaan segmentti, 
jonka tarpeita ja haluja pyritään tyydyttämään. Lopuksi muutetaan tai suunnitellaan 
tuote kyseisen segmentin preferenssien mukaiseksi. Prosessin haasteena on löytää 
sellaisia segmenttejä, joiden tarpeiden tyydyttäminen on taloudellisesti kannattavaa.  
 
Markkinoiden segmentointi on yleistynyt sitä mukaa, kun tuotekannattavuus on hei-
kentynyt (Smith 1956). Teollisuuden ja teknologioiden kehittyessä on ryhdytty tuot-
tamaan yhä käyttökelpoisempia ja parempia tuotteita, minkä seurauksena kuluttajien 
valintamahdollisuudet ovat laajentuneet kaiken aikaa. Se puolestaan on pakottanut 
tuottajat valmistamaan yhä spesifioidumpia tuotteita kilpaillessaan kuluttajien suosi-
osta. Mitä yksityiskohtaisemmin jokin tuote vastaa jonkin tietyn asiakassegmentin 
haluihin ja tarpeisiin, niin sitä suppeampi potentiaalinen asiakaskunta tuotteella 
yleensä on. Suppeampi asiakaskunta johtaa yleensä tuotteen tuotantomäärän supis-
tumiseen. Markkinat voidaan jakaa segmentteihin, joihin kullekin tuotetaan oma 
tuotteensa. Kun yritys on saavuttanut jonkin tuotteen kohdalla tuotannon tason, jossa 
tuotteen lisätuotannosta ei synny enää voittoa, voidaan segmentoinnin ja tuotediffe-
roinnin keinoin vielä laajentaa tuotantoa taloudellisesti kannattavasti differoimalla jo 
olemassa olevaa tuotetta jonkin toisen asiakassegmentin mieltymysten mukaiseksi 
(Smith 1956, Shaw 2012). Lisäksi asiakkaiden yksilöllisten tarpeiden huomioiminen 
syventää sekä luo pitkäaikaisempia asiakassuhteita, kuin perustuotteiden myynti suu-
rille kuluttajamassoille (Shaw 2012).  
 
3.1.1 Segmentoinnin historiaa 
 
Markkinoiden segmentoinnin voidaan katsoa saaneen alkunsa, kun General Motorsin 
Alfred Sloan jakoi Yhdysvaltain automarkkinat sosioekonomisiin tuloryhmiin vuon-
na 1920 (Pakarinen ja Asikainen 2001). Druckerin (1980) mukaan Sloanilla ei ollut 
käytössä mitään olemassa olevaa teoriaa, vaan segmentointi perustui puhtaasti intui-
                                                          
7 Tuotedifferoinnin päämäärä on, että kuluttajan käsitys tuotteen ominaisuuksista eroaa kuluttajan 
käsityksestä kilpailevien tuotteiden ominaisuuksista, mukaan luettuna sekä fyysiset että aineettomat 
ominaisuudet. Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan tuotteen muuttamista tai valmistamista erilaiseksi 
sen kilpaileviin tuotteisiin nähden, mutta muutos ei välttämättä ole fyysinen vaan se voi olla pelkkien 
mielikuvien avulla rakennettu muutos kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. (Dickson ja Ginter 1987) 
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tioon (Pakarinen ja Asikainen 2001). Smithin (1956) artikkelin jälkeen segmentoin-
nista on tullut hallitseva konsepti sekä markkinointiteoriassa että käytännön markki-
noinnissa (Pakarinen ja Asikainen 2001).  Markkinoiden segmentointi on muuttunut 
ja kehittynyt sitä mukaa, mitä enemmän ja helpommin kuluttajista on ollut mahdol-
lista kerätä tietoa; esim. 1950-luvulla segmentointimuuttujina käytettiin vain kulutta-
jan maantieteellistä sijaintia ja demograafisia tietoja kuten ikää, sukupuolta ja tuloja, 
koska muuta tietoa ei ollut helposti ja nopeasti kerättävissä (Market segmentation 
strategy).  
 
Tulot määrittivät kuluttajan ostokäyttäytymistä 1950-luvulla hyvin vahvasti, koska 
yleinen elintaso oli alhainen. Vain hyvin toimeentulevilla oli varaa ylimääräiseen 
kulutukseen, joten laajempaan tiedonkeruuseen ei ollut tuolloin niin suurta tarvetta-
kaan. Markkinointi piti kohdistaa lähes poikkeuksetta kuluttajien kulutusmahdolli-
suuksien mukaan joko hyvätuloisiin tai pienituloisiin. Rajallinen tuotevalikoima ta-
kasi sen, että lisäarvoa tarjoavilla uusilla tuotteilla oli kohtuullisen hyvät mahdolli-
suudet onnistua markkinoilla, kun kilpailijoita oli niukasti. Toisen maailmansodan 
jälkeen innovoitiin aivan uudenlaisia, siihen aikaan maailmaa mullistavia tuotteita, 
kuten sokeriton kolajuoma, kertakäyttövaipat ja transistori radio, joita ei varsinaisesti 
tarvinnut markkinoida vaan ne menivät pikemminkin ”kuin kuumille kiville”. (Yan-
kelovich ja Meer 2006) 
 
Vasta 1960-luvun alussa kuluttajien käyttäytyminen alkoi muuttua vaikeammin en-
nustettavaksi; yleinen taloudellisen toimeliaisuuden ja teollistumisen kasvu aiheutti 
sen, että tuotevalikoima laajeni, kouluttamattomat alkoivat tulla kohtuullisesti toi-
meen ja hyvin toimeentulevista alkoi tulla hintatietoisia. Ostokäyttäytyminen ei ollut 
määriteltävissä enää vain iän, sukupuolen ja tulojen avulla, eikä puhtaasti demograa-
fisiin tekijöihin perustuva segmentointimalli, näin ollen, ollut enää riittävä kuluttajien 
ostokäyttäytymisen ennustamiseen. Yankelovich totesi 1964, että kuluttajien demo-
graafisten tekijöiden sijaan markkinoinnin näkökulmasta tärkeämpää ovat erot kulut-
tajien psykograafisissa muuttujissa kuten asenteissa, arvoissa tai esteettisissä prefe-
rensseissä. Markkinoille alettiin tuoda yhä uusia tuotteita, mutta useimmiten paran-
nelmia jo olemassa olevista tuotteista, joita oli muotoiltu niin, että ne vastaisivat ku-
luttajien preferenssejä, eikä niinkään puhtaasti tarpeita kuten aiemmin. Tällä tavoin 
innovatiivisuus siirrettiin oikeastaan kuluttajille, heidän preferenssejä alettiin kuun-
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nella ja niiden pohjalta valmistaa tuotteita. Tuotteiden erot supistuivat samaan ai-
kaan, kun kuluttajien preferenssit muuttuivat koko ajan monimuotoisemmiksi. (Yan-
kelovich ja Meer 2006) 
 
Informaatioteknologian ottaessa suuria edistysaskelia 1970-luvulla markkinointiam-
mattilaisten alkoi olla yhä helpompaa kerätä tietoa laajemmin, milloin viimeistään 
myös kuluttajien psykograafisten tietojen kerääminen yleistyi segmentoinnin yhtey-
dessä (Market segmentation strategy). Kuluttajien asenteiden ja ominaispiirteiden 
avulla oli mahdollista profiloida asiakaskuntaa tarkemmin (Market segmentation 
strategy). Klusteri-analyysi, moniulotteinen mitta-asteikollisuus ja conjoint-analyysi 
syntyivät 1970-luvulla käyttäytymistieteiden tutkimusmenetelmien kehityksen ansi-
osta ja niitä käytetään, kun päätöksentekijän on valittava vaihtoehtojen välillä, joiden 
ominaisuuksilla on useita samanaikaisia variaatioita: valitako X vai Y, kun X:n omi-
naisuudet A ja D ovat parempia, kun taas Y:n ominaisuudet B ja C ovat parempia ja 
niin edelleen (Green ym. 2001).  
 
Conjoint-analyysi on selvästi käytetyin markkinatutkimusmetodi, kun analysoidaan 
kuluttajien tekemiä kompromisseja ominaisuuksien välillä (Green ym. 2001). En-
simmäinen askel conjoint-tutkimuksen suunnittelussa on määritellä joukko tuoteomi-
naisuuksia, jotka ovat kuluttajille tärkeitä, ja niille eri preferenssitasot (Green ym. 
2001). Ominaisuuksien ja niiden eri preferenssitasojen määrittelyssä käytetään apuna 
yleensä kuluttajista muodostettujen fokus-ryhmien syvähaastatteluja sekä yrityksen 
sisäistä asiantuntemusta (Green ym. 2001). Käytännössä vastaajille näytetään joukko 
tuotteita tai niiden prototyyppejä (tai kuvia tai kuvauksia niistä), joissa on ominai-
suuksien eri variaatioita (esim. television tapauksessa näyttöominaisuutena: plasma, 
LCD tai LED ja eri koko-ominaisuutena: 32, 37 tai 42 tuumaa sekä eri väriominai-
suutena: musta, valkoinen tai hopean harmaa) ja vastaajan pitää laittaa ne parem-
muusjärjestykseen. Tuotteiden pitää olla riittävän samanlaisia, jotta ne toimivat sub-
stituutteina, mutta riittävän erilaisia, jotta vastaajalla muodostuu preferenssijärjestys 
(Green ja Srinivasan 1978).  
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Kun eri ominaisuuksien ja niiden tasojen lukumäärät kasvavat, kasvaa niistä muodos-
tuvien kombinaatioiden eli potentiaalisten tuoteprofiilien lukumäärä eksponentiaali-
sesti (Green ja Srinivasan 1978). Arvioitavien tuoteprofiilien määrän supistamiseen 
käytetään usein osittaisfaktorimallia, millä varmistetaan että tutkimusaineisto saa-
daan kerätyksi tarkoituksenmukaisessa muodossa tilastollista analyysiä varten (Green 
ja Srinivasan 1978). Tällöin vastaajille esitellään arvioitavaksi tarkasti valikoidut 
tuoteprofiilit eli tuoteominaisuuksien kombinaatiot (Green ja Srinivasan 1978). 
Markkinoiden segmentoinnin lisäksi conjoint-analyysitekniikka mahdollistaa kulutta-
jien preferenssien ja ostoaikeiden mittaamisen näyttämällä, kuinka kuluttaja reagoisi 
tuotteeseen tehtyihin muutoksiin tai uuden tuotteen tulemiseen markkinoille, mikä 
puolestaan edesauttaa mm. tuotteen hinnanmääritystä, mainostamista ja markkinoin-
tia sekä kuluttajan ostopäätöksen stimulointia (Djokic ym. 2011 viitaten Gustafsson 
ym. 2007). 
 
Arnold Mitchell lanseerasi 1978 niin kutsutun VALS -ohjelman (Values and Lifesty-
les), jossa kuluttajat jaettiin yhdeksään psykologiseen tyyppiin perustuen kuluttajan 
arvoihin ja elämäntyyliin (Yankelovich ja Meer 2006). Teorian mukaan yksilön kulu-
tuskäyttäytymistä pystyy selittämään sen mukaan, mihin psykologiseen tyyppiryh-
mään kuluttaja kuuluu (Yankelovich ja Meer 2006). VALS ja samantyyppiset teoriat 
tekivät nopeasti psykografiaan perustuvasta segmentoinnista kaikkein suosituimman 
segmentointitavan (Yankelovich ja Meer 2006). Informaatioteknologian kehittyessä 
yritykset saivat käyttöönsä kaupankäyntitietokannat, jolloin markkinoinnissa alettiin 
käyttää uudenlaista ostokäyttäytymiseen perustuvaa segmentointimallia (Market 
segmentation strategy). Käytössä oli tietoa mm. asiakkaiden iästä, tuloista, psyko-
graafisista ominaisuuksista sekä aiemmasta ostokäyttäytymisestä (Market segmenta-
tion strategy). Informaatioteknologian edelleen kehittyminen 1980-luvulla mahdollis-
ti myös uudenlaisen ”tarpeisiin” perustuvan segmentoinnin, jossa pitkälle kehitetty-
jen klusterointitekniikoiden avulla jaettiin asiakkaat segmentteihin sen perusteella, 
mitkä tuoteominaisuudet olivat kullekin tarpeellisimpia (Market segmentation strate-
gy). 
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Klusterointi tarkoittaa havaintoyksiköiden (esim. kuluttajien) jakamista ryhmiin niin, 
että havaintoyksiköillä yhden ryhmän (klusterin) sisällä on enemmän yhteistä, ne 
omaavat samanlaisia ominaispiirteitä tai preferenssejä, toistensa kanssa kuin muiden 
klustereiden havaintoyksiköiden kanssa. Klusteroinnin suorittamiseen ei ole olemas-
sa mitään yksittäistä kaavaa tai algoritmia, jonka avulla se tehdään vaan käytettävä 
matemaattinen kaava riippuu tilanteesta eli siitä minkälainen aineisto on käsiteltävis-
sä ja mitkä ovat tutkimuksen päämäärät. Ratkaisu voidaan saavuttaa erilaisilla algo-
ritmeilla, jotka eroavat hyvinkin paljon toisistaan siinä, kuinka klusterit muodoste-
taan ja löydetään. Suosittuja klusterinmuodostamisperiaatteita ovat muiden muassa 
lyhyt välimatka samassa klusterissa olevien havaintoyksiköiden välillä, tiheät havain-
tokeskittymät aineistossa tai jotkin tietyt tilastolliset jakaumat, joiden perusteella 
klusterit muodostetaan. (Kaufman ja Rousseeuw 2009, s. 1-3) 
 
Tänä päivänä kuluttajista kerätään mielettömiä määriä tietoa nykyteknologian ja so-
siaalisen median avustuksella. Informaatioteknologia mahdollistaa kuluttajan jokai-
sen liikkeen jäljittämisen Internetissä, älypuhelinten ja satelliittipaikannusjärjestelmi-
en avulla voidaan kerätä tietoa kuluttajan fyysisestä sijainnista ja liikkumisesta. On 
olemassa yrityksiä, kuten sosiaalisen median yritykset, jotka myyvät asiakkaistaan 
keräämäänsä tietoa (mm. demograafiset tiedot, preferenssit ja millä sivustoilla kulut-
taja vierailee) eteenpäin ja hankkivat tulonsa asiakastietojen- ja/tai mainostilojen 
myynnillä. Kuluttajatietojenkeruun lisäksi myös mainonta on siirtynyt pitkälti Inter-
netiin, koska mainonnan kohdistaminen halutuille kuluttajille on Internetissä hel-
pompaa ja tehokkaampaa kuin muutoin (esim. painetussa lehdessä mainonta voidaan 
kohdistaa kyseisen lehden lukijakuntaan, kun taas lehden web-version yhteydessä 
oleva mainonta voidaan yksilöidä juuri kyseiselle lukijalle). Yankelovichin ja Meerin 
(2006) mukaan, kuluttajan psykograafisiin ominaisuuksiin perustuva segmentointi on 
pysynyt edelleen suosituimpana segmentointitapana kuluttajainformaation määrän 
kasvaessakin, mutta useimmiten kuluttajien segmentoinnissa hyödynnetään psyko-
graafisten tietojen ohella myös muuta informaatiota, kuten kuluttajan demograafisia 
tietoja ja ostohistoriaa. 
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Kuluttajien asenteet, arvot ja preferenssit antavat syvyyttä segmentointiin, mutta ne 
eivät kuitenkaan pysty kunnolla ennustamaan kuluttajan ostokäyttäytymistä vaan 
pikemminkin sitä, minkä tyyppisistä tuotteista kuluttaja voisi olla kiinnostunut. Var-
sinaisia kuluttajan ostokäyttäytymistä ohjaavia tekijöitä ovat ostohistoria, tuoteuskol-
lisuus ja ostoalttius. Yksinään psykografiaan perustuva segmentointi ei siis liiemmin 
helpota yritystä pitämään nykyisiä asiakkaitaan tai hankkimaan uusia, saati sitten 
ohjaa mille markkinoille sen pitäisi mennä, miten tuotteet markkinoille pitäisi viedä 
tai miten tuote pitäisi hinnoitella. Jos haluaa ymmärtää miten kuluttaja reagoi koko-
naan uusiin tuotteisiin tai tuoteominaisuuksiin, täytyy suunnitella laboratoriosimulaa-
tio, jonka avulla testataan tuotteen tai ominaisuuksien kombinaatioiden suosittuutta. 
Esimerkiksi Conjoint-analyysitekniikan avulla voidaan tutkia, kuinka halukkaita ja 
millä hintatasolla kuluttajat olisivat valmiita ostamaan uuden tuotteen eri ominai-
suuskombinaatioilla varustettuna. (Yankelovich ja Meer 2006) 
 
Yankelovichin ja Meerin (2006) mukaan, hyvä segmentointi identifioi ryhmät, joita 
on kannattavinta palvella. Ensin yrityksen kannattaa rankata olemassa olevat asiak-
kaansa tuottoisuusjärjestykseen ja pyrkiä selvittämään, mitkä ominaispiirteet yhdis-
tävät kaikkein tuottoisimpia asiakkaita. Sen jälkeen yrityksen täytyisi yrittää löytää 
kuluttajia, jotka jakavat ainakin pari merkittävää ominaispiirrettä tuottoisimpien asi-
akkaidensa kanssa. Yleensä on kannattavaa pyrkiä identifioimaan myös sellaiset ku-
luttajat, joiden haluihin ei ole vastattu, jotka ovat tyytymättömiä markkinoilla olevien 
tuotteiden ominaisuuksiin tai tuotetyypin ensiostajia. Segmentoinnin pitäisi olla osa 
jatkuvaa vastausten etsintää tärkeisiin liiketoimintakysymyksiin, kuten ketä palvel-
laan, miten palvellaan ja millä hinnalla palvellaan. Tehokas segmentointi on dynaa-
mista kahdella tavalla. Ensinnäkin, segmentoinnin pitäisi keskittyä kuluttajan tarpei-
siin, asenteisiin ja käyttäytymiseen, jotka voivat muuttua nopeasti. Toiseksi, segmen-
toinnissa pitäisi huomioida, että itse segmentit muuttuvat markkinoiden heilahtelujen 
ja teknologisten uudistusten seurauksena nykypäivänä nopeammin kuin koskaan. 
Esimerkiksi yleisen taloustilanteen parantuessa jonkin tuotetyypin potentiaalinen 
kuluttajakunta saattaa kasvaa käytettävissä olevien varojen lisääntyessä ja toisaalta 
uudet teknologiset innovaatiot saattavat houkutella uusia kuluttajia käyttämään jota-
kin tuotetyyppiä, joka ei aiemmin ole herättänyt kiinnostusta näissä kuluttajissa. 
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3.2 Kuluttajateoriaa 
 
Ymmärtääkseen tuotteen aseman markkinoilla, täytyy ymmärtää, miten kuluttajat 
näkevät tuotteen verrattuna sen vaihtoehtoisiin tuotteisiin (Pakarinen 1999). Kulutta-
jat arvioivat tuotteita pohjimmiltaan mielikuvien perusteella, kun tuotteiden absoluut-
tiset fyysiset ominaisuudet ainoastaan auttavat näiden mielikuvien syntymisessä. 
Tästä johtuen tuottajan ja kuluttajan näkemykset tuotteesta eivät läheskään aina koh-
taa (Pakarinen 1999). Kuluttajien näkemyksien ymmärtämisestä tekee monimutkai-
sempaa se, että jokainen kuluttaja luo oman yksilöllisen mielikuvansa tuotteesta. 
Kuluttajien ostokäyttäytymisen ennustaminen on vielä astetta haastavampaa, sillä 
vaikka kaikki kuluttajat kokisivat tuotteen samanlaisena, ei se tarkoita että he toimi-
sivat samalla tavalla markkinoilla (Dickson and Ginter 1987). Kaikilla kuluttajilla on 
oma kysyntäfunktionsa, mikä on riippuvainen kuluttajan preferensseistä ja käytettä-
vissä olevista varoista (Dickson and Ginter 1987). 
 
Kuluttajat tekevät ostopäätöksensä usein sen perusteella, mitä tuotteet viestivät heil-
le. Tuotteisiin liittyy usein psykologisia merkityksiä, jotka ulottuvat niiden fyysisten 
ominaisuuksien ulottumattomiin (Blomgren 1965). Esimerkiksi kuluttaja, joka ostaa 
huippuluokan ajoneuvon ei osta pelkästään kulkuvälinettä, vaan samalla muita omi-
naisuuksia, joita kyseinen ajoneuvo kuvastaa (Bumgardner ja Bowe 2002). Nykypäi-
vänä kuluttajat pyrkivät yhä useammin viestimään myös omaa identiteettiään hank-
kimiensa kestotuotteiden avulla. Kuluttaja voi pyrkiä viestimään huippuluokan ajo-
neuvon avulla ympäristölleen esimerkiksi arvovaltaansa, yhteiskunnallista- tai talou-
dellista asemaansa tai luonteenpiirteisiin liittyviä ominaisuuksia, kuten luotettavuutta 
tai nopeutta (Bumgardner ja Bowe 2002). Kokonaisuudessaan tuotetta voidaankin 
ajatella asiana tai esineenä, mikä tarjoaa kuluttajalle erilaisia hyötyjä sekä tyydyttää 
kuluttajan erilaisia tarpeita ja haluja (Kotler 1990, s. 5).  
 
Tuoteominaisuudet jakautuvat miltei tuotteesta riippumatta kahteen päätyyppiin: 1) 
aineellisiin ja 2) aineettomiin ominaisuuksiin (Levitt 1980). Aineellisilla eli fyysisillä 
ominaisuuksilla viitataan tuotteen teknisiin ominaisuuksiin ja ominaisuuksiin, jotka 
vaikuttavat suoraan tuotteen toiminnallisuuteen (Toivonen 2012). Myös kaikki fyysi-
sesti olemassa olevat ominaisuudet, visuaaliset sekä käsin kosketeltavat, kuten ulko-
näkö ja muotoilu luetaan aineellisiksi ominaisuuksiksi (Brandt ja Shook 2005). Ai-
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neettomilla ominaisuuksilla tarkoitetaan sellaisia tuotteen toiminnallisuuteen suora-
naisesti liittymättömiä ominaisuuksia, kuten ympäristöystävällisyys, valmistajan 
imago, myyjäliikkeen luotettavuus tai tuotteeseen liittyvä palvelu (Toivonen 2012). 
 
Asiakaslähtöisillä tuotteilla on yleisesti ottaen parhaat menestymismahdollisuudet 
markkinoilla (Levitt 1980). Tuotteen valmistajan on siis tärkeää tiedostaa kuluttajien 
tarpeet ja halut, jotta on mahdollista kehittää kuluttajien preferenssejä vastaava tuote 
(Pakarinen 1999). On tutkittu, että noin kolmannes kuluttajista on joko kehittänyt 
edelleen tai modifioinut jotain käyttämäänsä tuotetta omiin käyttötarkoituksiinsa 
sopivammaksi. Suurin osa uusista innovaatioista tulee kuluttajilta, koska luonnolli-
sesti tuotteiden käyttäjät tietävät parhaiten mitä puutteita tuotteet heidän näkökulmas-
taan sisältävät (Henkel ja von Hippel 2003). Markkinoiden analysointi ja kuluttajien 
osallistaminen osaksi tuotekehittelyprosessia onkin ensiarvoisen tärkeää, jotta saa-
daan tieto siitä, millaisin ominaisuuksin varustetulle tuotteelle on tilausta markkinoil-
la. Juuri puutteellinen markkina-analyysi eli se, ettei kuluttajien preferenssejä ole 
kyetty huomioimaan riittävän tarkasti, on suurin yksittäinen syy jonkin tuotteen me-
nestymättömyyteen markkinoilla (Cooper ja Edgett 2005, s. 7-8). 
 
Kuluttajien kokeman laadun jälkeen toiseksi tärkein tekijä tuotteen menestymisen 
kannalta on sen hinta. Vaikka kuluttajan kokema tuotteen laatu on avainasemassa 
ostopäätöstä tehtäessä, ei se yksinään selitä kuluttajan ostokäyttäytymistä (Sweeney 
ja Soutar 2001). Kuluttajat vertaavat kokemaansa tuotteen laatua tuotteen hintaan, 
jolloin syntyy näkemys tuotteen hinta-laatusuhteesta (Toivonen 2012). Kuluttajan 
kokema tuotteen arvo onkin määritelty usein yksinkertaisesti niin, että se on kulutta-
jan kokeman tuotteen laadun ja hinnan välinen suhde (Sweeney ja Soutar 2001).  
 
Tuotteen laadun ja hinnan välinen suhde ei puolestaan ole aina niin yksinkertainen. 
Joissain tuotekategorioissa korkeampi hinta saattaa vaikuttaa kuluttajan kokemaan 
tuotteen laatuun positiivisesti, jolloin laatukokemus ei ole enää riippumaton ja objek-
tiivinen (Zeithaml 1988). Todennäköisesti kyse on silloin siitä, ettei kuluttaja tunne 
tuotetta ja sen laatutekijöitä riittävän hyvin, jolloin tämä käyttää hintaa laadun mitta-
rina ja mieltää tuotteen korkeamman hinnan parempana laatuna.  Toinen vaihtoehto 
on, että tuote on niin harvinainen, ettei sille löydy vertailukohteita, jolloin hinta toi-
mii kuluttajalle ainoana laadun ja arvon mittarina.  Useimmiten kuluttaja kuitenkin 
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tuntee tuotteen ja kilpailevien tuotteiden ominaisuudet sekä hinnat, jolloin kuluttajan 
on helppo punnita, mikä tuotteista tuottaa eniten arvoa eli millä tuotteella on kulutta-
jan kannalta paras hinta-laatusuhde. 
 
Kuluttajan oletetaan toimivan markkinoilla rationaalisesti ja valitsevan tuotteen, joka 
tuottaa tälle eniten arvoa. Toisin sanoen kuluttajan oletetaan valitsevan tuotteen, joka 
antaa eniten laatua yhtä rahayksikköä vastaan. Tämän vuoksi myyjän on tärkeää tie-
tää, mitkä tuoteominaisuudet ovat kuluttajille tärkeitä ja kuinka tärkeinä kuluttajat 
pitävät niitä suhteessa rahaan. Kuluttajatutkimuksen avulla on mahdollista selvittää 
suuntaa antavasti, kuinka moni kuluttaja olisi valmis maksamaan kustakin tuoteomi-
naisuuksien kombinaatiosta ja kuinka paljon. Sen jälkeen valmistaja voi arvioida, 
kuinka suuret jonkin tuotteen valmistuskustannukset olisivat ja olisiko tuotteen tuo-
minen markkinoille ylipäätään kannattavaa. 
 
3.3 Kuluttajien segmentointi demograafisten muuttujien avulla 
 
Tutkimuksen taustalla oleva teoria tai hypoteesi on, että demograafiset eli väestötie-
teelliset tekijät, kuten ikä, koulutus, tulot, sukupuoli jne., vaikuttavat kuluttajan mak-
suhalukkuuteen puisten huonekalujen eri laatuominaisuuksista
8
. Tässä tutkimuksessa 
käytettyjä selittäviä muuttujia ovat vastaajan sukupuoli, ikä, siviilisääty, koulutus, 
ammattiasema, kotitalouden bruttotulot vuodessa, asuinympäristö, asuinlääni, onko 
vastaajalla lapsia vai ei, minkä tyyppisessä talossa vastaaja asuu ja omistaako vastaa-
ja asunnon, kesämökin, muun vapaa-ajan asunnon tai metsää. Kuluttajien jakaminen 
ryhmiin eli segmentteihin demograafisten taustamuuttujien perusteella on yksi suosi-
tuimmista tavoista segmentoida markkinat, koska se on helpoin ja parhaiten mitatta-
vissa oleva segmentointitapa (Brand new advertising). 
 
                                                          
8
 Tutkimuksessa on selvitetty kuluttajien maksuhalukkuutta seuraavista puisten huonekalujen laa-
tuominaisuuksista: puulaji, tekninen laatu, käyttöominaisuudet, ulkonäkö, ympäristöystävällisyys, 
tuotemerkki, kotimaisuus, helppokäyttöisyys, tuotteeseen liittyvä palvelu, valmistajan imago, myyjä-
liikkeen luotettavuus sekä tuotetakuu. 
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Markkinoiden segmentointi demograafisten taustamuuttujien avulla perustuu hypo-
teesiin, että kuluttajan väestötieteelliset taustatekijät vaikuttavat kulutuskäyttäytymi-
seen. Kuluttajan ikääntyessä myös kuluttajan tarpeet ja halut muuttuvat. Kuluttajien 
tarpeet ja halut muuttuvat todennäköisesti myös ympäristön, kulutusmahdollisuuksi-
en sekä yleisen ajatteluilmapiirin mukaan, joten eri aikakausina eri ikäluokkiin kuu-
luvilla kuluttajilla on todennäköisesti erilaisia haluja ja tarpeita. Sukupuolilla on 
usein jo lähtökohtaisesti erilaiset mieltymykset, halut ja tarpeet. Naiset kiinnittävät 
luonnostaan keskimäärin enemmän huomiota asioiden tai esineiden visuaalisiin as-
pekteihin, kun miehet puolestaan ovat keskimäärin orientoituneempia esineiden tek-
nisiin ominaisuuksiin.  
 
Käytettävissä olevat varat asettavat rajoitteita kulutukselle, joten omaisuus ja tulotaso 
vaikuttavat suoraan kuluttajan kulutusmahdollisuuksiin ja sitä kautta kulutuskäyttäy-
tymiseen. Koulutus ja ammattiasema vaikuttavat usein tuloihin, yhteiskunnalliseen 
asemaan ja sosiaaliseen elinympäristöön, jotka puolestaan vaikuttavat kulutuskäyt-
täytymiseen. Asuinpaikka vaikuttaa sosiaaliseen elinympäristöön ja saattaa jopa ra-
joittaa kulutusmahdollisuuksia, mikäli kaupat sijaitsevat kaukana. Asuintapa muok-
kaa kulutuskäyttäytymistä mahdollisesti siten, että omistusasuntoon ostetaan keski-
määrin pitkäaikaisempia huonekaluja ja esineitä kuin vuokra-asuntoon. Omakotita-
lossa asuvalla on todennäköisesti erilaisia kulutustarpeita kuin kerrostaloasujalla.   
 
3.4 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, vaikuttavatko demograafiset tekijät kulutta-
jan maksuhalukkuuteen puisten huonekalujen laatuominaisuuksista. Tavoitteena on 
saada tuotua esiin potentiaalisia kuluttajasegmenttejä Suomen huonekalumarkkinoil-
la kuluttajien demograafisten taustatekijöiden näkökulmasta. Aiemmissa tutkimuk-
sissa on esiintynyt ristiriitaisuuksia mm. siitä vaikuttavatko demograafiset tekijät 
kuluttajan ympäristöystävällisyyteen. Joidenkin tutkimusten mukaan demograafisten 
tekijöiden, kuten tulojen, koulutuksen ja iän, on havaittu vaikuttavan kuluttajan ym-
päristömyönteisyyteen, mutta toisten tutkimusten mukaan demograafiset tekijät eivät 
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selitä kuluttajan ympäristömyönteisyyttä (Ozanne ja Smith 1995). Mikäli jonkin de-
mograafisen tekijän havaitaan vaikuttavan kuluttajan maksuhalukkuuteen jostakin 
laatuominaisuudesta, pyritään analysoimaan miten kyseinen taustamuuttuja vaikut-
taa.  
 
Tutkimuksessa yksittäiset laatuominaisuudet on jaettu myös kahteen pääryhmään 
aineellisiin ja aineettomiin laatuominaisuuksiin. Kuluttajien maksuhalukkuutta ai-
neellisista sekä aineettomista ominaisuuksista (kaikki pääryhmän ominaisuudet yh-
dessä) tutkitaan niin ikään demograafisten taustatekijöiden näkökulmasta. Lisäksi 
tutkimuksessa selvitetään kuluttajien keskimääräistä maksuhalukkuutta puisten huo-
nekalujen eri laatuominaisuuksista.  
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4 AINEISTO JA MENETELMÄT 
 
4.1 Aineisto 
 
Aineisto on kerätty Metsäntutkimuslaitoksen ja Pellervon taloustutkimuksen yhteistä 
hankekokonaisuutta varten kesällä 2004, eikä kysymysten asettelua ja aineiston ke-
ruuta ole varsinaisesti tehty tässä työssä. Metsäntutkimuslaitoksen ja Pellervon talo-
ustutkimuksen hankkeessa tutkittiin puun kilpailukykyä rakennusmateriaalina ja sen 
asemaa markkinoilla. Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin aineistoa yhden kysymyk-
sen osalta, jossa vastaajilta kysyttiin kuinka tärkeänä he pitävät puisen huonekalun 
yksittäisiä ominaisuuksia suhteessa huonekalun hintaan.   
 
Kyselyaineisto koostuu 147 lomakehaastatteluvastauksesta, jotka on kerätty 18–75-
vuotiailta suomalaisilta kuluttajilta. Vastaukset kerättiin kesän 2004 aikana kahdesta 
eri lähteestä: kodin rakentamiseen erikoistuneista kauppakeskuksista ja jokavuotisilta 
kodinrakennusmessuilta. Kauppakeskuksissa ja messuilla vierailleita kuluttajia lähes-
tyttiin ja selitettiin tutkimuksen tarkoitus, minkä jälkeen heitä pyydettiin osallistu-
maan kyselyyn. Haastattelu oli puolistrukturoitu: tutkija antoi ohjeistusta kuinka ky-
selyyn tulisi vastata ja oli paikalla mahdollisten lisäkysymysten varalta, mutta vastaa-
jat täyttivät kyselylomakkeet itsenäisesti. Kyselyyn osallistuneet kuluttajat saivat 
pienen lahjan vaivannäöstään. Kysely esitestattiin 15 henkilökohtaisen haastattelun 
avulla kesäkuun alussa 2004. (Toivonen 2012) 
 
Aineisto kerättiin Itä-Suomessa, mistä johtuen myös suurin osa vastaajista oli Itä-
Suomesta kotoisin. Aineisto poikkeaa suomalaisten kuluttajien kokonaispopulaatios-
ta myös sukupuolijakaumaltaan: aineistossa naisten osuus (n/m:44/56) on jonkin ver-
ran pienempi ja miesten osuus vastaavasti jonkin verran suurempi, kuin suomalaisten 
kuluttajien kokonaispopulaatiossa (n/m:51/49). Tulosten yleistämisessä on syytä olla 
varovainen ja käyttää harkintaa. Tulokset kuvaavat parhaiten Itä-Suomessa asuvia 
kuluttajia. Koska tulokset on haluttu yleistää kuvaamaan koko Suomen kuluttajakun-
taa, on tutkimuksessa tehty taustaolettamus, etteivät itäsuomalaisten kuluttajien pre-
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ferenssit keskimäärin eroa suomalaisten kuluttajien preferensseistä, kun kyseessä 
ovat puisten huonekalujen laatuominaisuudet. (Toivonen 2012) 
 
Tutkimuksessa on käytetty nk. Exit-tekniikkaa, jota on sovellettu yhä enenevässä 
määrin metsätuotteiden kuluttajatutkimuksissa. Exit-tekniikan ideana on kerätä ai-
neisto joko haastattelemalla vastaajia henkilökohtaisesti tai pyytämällä vastaajia täyt-
tämään kyselylomake tutkittavan kohteen lähiympäristössä, jolloin aineiston kerääjät 
tai haastattelijat voivat tarvittaessa selventää kysymyksiä vastaajille ja mahdollisesti 
esitellä konkreettisia esimerkkejä kysymyksiin liittyen. Haittapuolena kyselyn koh-
distamisessa johonkin tiettyyn paikkaan on se, ettei aineisto tällöin välttämättä edusta 
täysin haluttua populaatiota, kuten tässä tapauksessa kaikkia suomalaisia kuluttajia. 
(Anderson ym. 2005) 
 
Kun ajatellaan puisia huonekaluja ostokohteena, niin yleensä kuluttaja ottaa tuotteis-
ta selvää ja vertailee vaihtoehtoja jo ennen kauppaan menoa tai tutustuu kaupassa 
tarkemmin tuotteisiin ennen ostopäätöstä. Mikäli tutkimusaineisto kerättäisiin satun-
naisotannalla postikyselynä, ei vastaajilla todennäköisesti olisi yhtä hyvää informaa-
tiota tuotteista, eikä mahdollisuutta pyytää selvennystä kysymyksiin, kuten Exit-
tekniikalla kerätyssä kyselyssä, jolloin vastaukset olisivat todennäköisesti epäluotet-
tavampia. Exit-tekniikalla kerätty aineisto on siis tässä tapauksessa luotettavampaa ja 
simuloi tarkemmin kuluttajan todellista toimintaa ostotilanteessa kuin satunnaisotan-
nalla kerätty postikyselyaineisto, mutta toisaalta exit-tekniikalla kerätyllä aineistolla 
on alhaisempi validiteetti kuin satunnaisotanta-aineistolla.  
 
Exit-tekniikkaa käytettäessä on hankala määritellä mikä on vastausprosentti. Tässä 
tutkimuksessa vastausprosentiksi määriteltiin palautettujen tyydyttävästi täytettyjen 
vastauslomakkeiden osuus jaettujen kyselylomakkeiden kokonaismäärästä. Kysely-
lomakkeita jaettiin yhteensä 210, joista palautettiin 150 ja tyydyttävästi täytettyjä 
palautettuja lomakkeita oli 147. Vastausprosentiksi saatiin näin ollen 70 %. (Toivo-
nen 2012) 
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4.2 Menetelmät 
 
Kuluttajien keskimääräistä maksuhalukkuutta puisten huonekalujen eri laatuominai-
suuksista on tutkittu asteikolla yhdestä seitsemään, jossa: 1=hinta tärkein, 2=hinta 
melko tärkeä, 3=hinta jonkin verran tärkeämpi, 4=hinta ja ominaisuus yhtä tärkeitä, 
5=ominaisuus jonkin verran tärkeämpi, 6=ominaisuus melko tärkeä, 7=ominaisuus 
tärkein. Tulososiossa puisten huonekalujen eri laatuominaisuudet on listattu parem-
muusjärjestykseen perustuen kuluttajien antamien vastausten keskiarvoon. Kun ku-
luttajien maksuhalukkuutta puisten huonekalujen eri laatuominaisuuksista tutkittiin 
kuluttajien demograafisten taustatekijöiden kautta, asteikko supistettiin yhdestä kol-
meen asteikoksi (1=hinta tärkeä, 2=hinta ja ominaisuus yhtä tärkeät, 3=ominaisuus 
tärkeä) tilastollisesti merkitsevien tulosten aikaansaamiseksi. Alkuperäisen asteikon 
vastausvaihtoehdot 1, 2 ja 3 korvattiin uudessa asteikossa vaihtoehdolla 1, vastaus-
vaihtoehto 4 korvattiin vaihtoehdolla 2 ja vastausvaihtoehdot 5, 6, sekä 7 korvattiin 
vaihtoehdolla 3. Tulososioon on koottu tulokset, joiden tilastollista merkitsevyyttä 
kuvaava khiin neliö -testin arvo (Pearson chi-square) on alle 0,1. 
 
Tutkittaessa kuluttajien maksuhalukkuutta puisten huonekalujen laatuominaisuuksis-
ta demograafisten taustatekijöiden kautta, tutkittiin myös kuluttajien maksuhaluk-
kuutta aineellisista ja aineettomista laatuominaisuuksista kuluttajien demograafisten 
taustatekijöiden kautta. Tässä tutkimusvaiheessa ulkonäkö, käyttöominaisuudet, tek-
ninen laatu, helppokäyttöisyys ja puulaji yhdistettiin yhdeksi aineellisia laatuominai-
suuksia kuvaavaksi muuttujaksi. Aiempi yhdestä kolmeen asteikko muuttui viisinker-
taiseksi eli viidestä 15:een asteikoksi, kun viiden laatuominaisuuden arvot yhdistet-
tiin. Asteikko supistettiin tässäkin tutkimusvaiheessa kolmeen vaihtoehtoon tilastolli-
sesti merkitsevien tulosten aikaansaamiseksi. Arvot 5–8 tarkoittavat, että hinta on 
tärkeä, arvot 9–11 tarkoittavat, että hinta ja aineelliset ominaisuudet ovat yhtä tärkei-
tä ja arvot 12–15 tarkoittavat, että aineelliset ominaisuudet ovat tärkeät.  
 
Tuotetakuu, myyjäliikkeen luotettavuus, kotimaisuus, ympäristöystävällisyys, tuot-
teeseen liittyvä palvelu, valmistajan imago ja tuotemerkki yhdistettiin puolestaan 
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yhdeksi aineettomia laatuominaisuuksia kuvaavaksi muuttujaksi. Aiempi yhdestä 
kolmeen asteikko muuttui seitsenkertaiseksi eli seitsemästä 21:een asteikoksi, kun 
seitsemän laatuominaisuuden arvot yhdistettiin. Asteikko supistettiin jälleen kolmeen 
vaihtoehtoon tilastollisesti merkitsevien tulosten aikaansaamiseksi. Arvot 7–11 tar-
koittavat, että hinta on tärkeä, arvot 12–16 tarkoittavat, että hinta ja aineettomat omi-
naisuudet ovat yhtä tärkeitä ja arvot 17–21 tarkoittavat, että aineettomat ominaisuu-
det ovat tärkeät. Tutkittaessa kuluttajien maksuhalukkuutta aineellisista sekä aineet-
tomista laatuominaisuuksista kuluttajien demografisten taustatekijöiden kautta, koot-
tiin tulososioon jälleen tulokset, joiden merkitsevyyttä kuvaava khiin neliö -testin 
arvo (Pearson chi-square) on alle 0,1. 
 
Aineiston tilastollinen analyysi suoritettiin SPSS-ohjelmistolla. Tutkittaessa kulutta-
jien keskimääräistä maksuhalukkuutta eri laatuominaisuuksista, tilastollisena mene-
telmänä käytettiin keskiarvoa (mean). Tutkittaessa kuluttajien maksuhalukkuutta eri 
laatuominaisuuksista demograafisten taustatekijöiden kautta, tilastollisena menetel-
mänä käytettiin ristiintaulukointia (cross-tabulation). Lisäksi tulososion lopussa teh-
tiin manuaalinen analyysi ristiintaulukointien tuloksiin (liite 1) perustuen, minkä 
avulla pyrittiin nostamaan esiin eri kuluttajasegmenttejä.  
 
Manuaalisessa analyysissa aiemmat prosenttitulokset on muunnettu niin, että mikäli 
jostakin taustamuuttujaryhmästä 50–64,99 % pitää ominaisuutta hintaa tärkeämpänä, 
on se merkitty taulukkoon yhdellä plussalla, mikäli 65–79,99 % ryhmästä pitää omi-
naisuutta hintaa tärkeämpänä, on se merkitty kahdella plussalla ja mikäli 80–100 % 
pitää ominaisuutta hintaa tärkeämpänä, on se merkitty kolmella plussalla. Mikäli 
taustamuuttujaryhmä pitää hintaa tärkeämpänä kuin ominaisuutta, niin merkintätapa 
taulukossa on samanlainen, sillä erotuksella että merkkinä on miinus. Tällä +/- taulu-
kointimenetelmällä (liite 2) pyrittiin selkeyttämään ja helpottamaan kuluttajaseg-
menttien muodostamista aiempien tulosten pohjalta. 
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5 TULOKSET 
 
5.1 Keskimääräinen maksuhalukkuus laatuominaisuuksista 
 
Kuluttajien keskimääräistä maksuhalukkuutta puisten huonekalujen eri laatuominai-
suuksista on tutkittu kysymyslomakkeen asteikon mukaan. Kysymyslomakkeen (liite 
3) kysymyksessä 20 vastaajat ovat arvioineet laatuominaisuuksien tärkeyttä suhtees-
sa hintaan asteikolla yhdestä seitsemään, missä yksi tarkoittaa että hinta on tärkein, 
neljä tarkoittaa että ominaisuus ja hinta ovat vastaajalle yhtä tärkeitä ja seitsemän 
tarkoittaa että ominaisuus on tärkein.  
 
Taulukossa 1 tummennettuna näkyvät ominaisuudet ovat niin sanottuja aineellisia tai 
fyysisiä laatuominaisuuksia ja normaalilla fontilla näkyvät ovat niin sanottuja aineet-
tomia laatuominaisuuksia. Jaottelu aineellisiin ja aineettomiin laatuominaisuuksiin 
on tehty aiemman tutkimuksen tulosten valossa, jossa selvitettiin mitkä puutuotteiden 
laatuominaisuudet kuluttaja kokee aineellisiksi ja mitkä aineettomiksi (Toivonen 
2012). Taulukosta voi havaita, että vastaajat kokevat keskimäärin aineelliset laa-
tuominaisuudet tärkeämmiksi suhteessa hintaan kuin aineettomat laatuominaisuudet. 
Tuotetakuu on aineettomista laatuominaisuuksista ainoa joka ylittää viiden keskiar-
von, kun aineelliset ominaisuudet ylittävät kaikki viiden keskiarvon. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 26 
 
Taulukko 1. Vastaajien keskimääräinen maksuhalukkuus puisten huonekalujen laa-
tuominaisuuksista asteikolla yhdestä seitsemään.  
Ominaisuus  Keskiarvo 
Ulkonäkö 5,54 
Käyttöominaisuudet 5,43 
Tekninen laatu 5,36 
Tuotetakuu 5,34 
Helppokäyttöisyys 5,14 
Puulaji 5,01 
Myyjäliikkeen luotettavuus 4,84 
Kotimaisuus 4,84 
Ympäristöystävällisyys 4,52 
Tuotteeseen liittyvä palvelu 4,43 
Valmistajan imago 3,97 
Tuotemerkki 3,72 
 
5.2 Maksuhalukkuus laatuominaisuuksista eri taustamuuttujien kautta tarkas-
teltuna 
 
Kuluttajien maksuhalukkuutta puisten huonekalujen eri laatuominaisuuksista on tut-
kittu kysymyslomakkeessa kysyttyjen taustamuuttujien kautta. Tutkimuksessa käyte-
tyt taustamuuttujat ovat; sukupuoli, ikä (jaettu luokkiin: 20–30, 31–40, 41–50, 51–
60, 61->), siviilisääty (jaettu luokkiin: naimisissa/avoliitossa vai naimaton), onko 
vastaajalla lapsia vai ei, koulutus (jaettu luokkiin: peruskoulu, ammattikoulu, yo-
tutkinto, ammattikorkeakoulu, akateeminen tutkinto, muu), ammattiasema (jaettu 
luokkiin: työntekijä, yrittäjä, eläkeläinen, opiskelija, työtön/muu), kotitalouden brut-
totulot vuodessa (jaettu luokkiin: alle 17 000 €, 17 000 €-34 000 €, 35 000 €-49 000 
€, 50 000 €-85 000 €, yli 85 000 €) asuinympäristö (jaettu luokkiin: maaseutu, taaja-
ma, kaupunki 20 000-100 000 asukasta, kaupunki yli 100 000 asukasta), asuinlääni 
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(jaettu luokkiin: Etelä-Suomi, Länsi-Suomi, Itä-Suomi, Oulun lääni), minkä tyyppi-
sessä talossa vastaaja asuu (jaettu luokkiin: kerrostalo, rivitalo vai omakoti-, pari- tai 
maalaistalo), omistaako vastaaja asuntonsa vai ei, onko vastaajalla kesämökki vai ei, 
onko vastaajalla muu vapaa-ajan asunto vai ei, omistaako vastaaja metsää vai ei.  
 
Demograafisten taustatekijöiden luokitukset ikäluokkia lukuun ottamatta oli tehty jo 
Metsäntutkimuslaitoksen ja Pellervon taloustutkimuksen alkuperäisessä kysymyk-
senasettelussa. Alkuperäinen aineisto sisälsi kunkin vastaajan tarkan iän vuosissa, 
mutta tässä tutkimuksessa vastaajat oli tarpeellista jakaa ikäluokkiin, jotta oli mah-
dollista saada aikaan tilastollisesti merkitseviä tuloksia ristiintaulukointimenetelmäl-
lä. Nuorin vastaajista oli 20-vuotias, jolloin tutkimuksessa päädyttiin jakamaan vas-
taajat viiteen ikäluokkaan (20–30, 31–40, 41–50, 51–60, 61->). Vastaajat kunkin 
luokan sisällä ovat eläneet samoja elämänvaiheita suurin piirtein samoihin aikoihin, 
joten heidän yhteiskuntakulttuurinen taustansa, ja sen vaikutus kulutuskäyttäytymi-
seen, on oletettavasti keskimäärin yhteneväisempi ikäluokkien sisällä kuin ikäluokki-
en välillä. Viimeinen ikäluokka määriteltiin 61 ikävuodesta eteenpäin, jotta vanhim-
massakin ikäluokassa olisi riittävä määrä havaintoyksiköitä.  
 
Taustamuuttujien avulla on tutkittu kuinka kysymyslomakkeen kysymyksessä 20 
mainittujen puisten huonekalujen eri laatuominaisuuksien (puulaji, tekninen laatu, 
käyttöominaisuudet, ulkonäkö, ympäristöystävällisyys, tuotemerkki, kotimaisuus, 
helppokäyttöisyys, tuotteeseen liittyvä palvelu, valmistajan imago, myyjäliikkeen 
luotettavuus, tuotetakuu) tärkeys vaihtelee taustamuuttujaluokittain suhteessa hinnan 
tärkeyteen.  
 
Kysymyslomakkeessa vastaajia on pyydetty arvioimaan laatuominaisuuksien tärkeyt-
tä suhteessa hintaan asteikolla 1-7 (1=hinta tärkein, 2=hinta melko tärkeä, 3=hinta 
jonkin verran tärkeämpi, 4=hinta ja ominaisuus yhtä tärkeitä, 5=ominaisuus jonkin 
verran tärkeämpi, 6=ominaisuus melko tärkeä, 7=ominaisuus tärkein). Tässä tutki-
muksessa asteikko on supistettu kolmeen (1=hinta tärkeä, 2=hinta ja ominaisuus yhtä 
tärkeät, 3=ominaisuus tärkeä) tilastollisesti merkitsevien tulosten aikaansaamiseksi 
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niin, että alkuperäisen asteikon vastausvaihtoehdot 1, 2 ja 3 korvattiin uudessa as-
teikossa vaihtoehdolla 1, vastausvaihtoehto 4 korvattiin vaihtoehdolla 2 ja vastaus-
vaihtoehdot 5, 6, sekä 7 korvattiin vaihtoehdolla 3. Tähän tulososioon on koottu tu-
lokset joiden merkitsevyyttä kuvaava khiin neliö -testin arvo (Pearson chi-square) on 
alle 0,1.  
 
Khiin neliö -testin olettamuksiin lukeutuu, että 1) havainnot ovat toisistaan riippu-
mattomia eli, että yhden vastaajan vastaus ei vaikuta toisen vastaajan vastaukseen, 2) 
sarakkeiden ja rivien muuttujaluokat ovat toisensa poissulkevia sekä 3) enintään 
20 % ristiintaulukoinnin solujen odotetuista frekvensseistä on alle 5 eivätkä taulukot 
sisällä odotettuja frekvenssejä, jotka ovat alle 1 (Michael 2002). Tutkimuksen tu-
lososion 48 ristiintaulukoinnista puolet eli 24 täyttää kaikki nämä ehdot, mutta 24 
ristiintaulukointia ei täytä ehtoa numero kolme. Osassa ristiintaulukointeja olisi vaa-
dittu laajempi otos, jotta kolmas ehto olisi voinut täyttyä, joten niiden taulukoiden 
kohdalla on tehtävä huomattavia varauksia tulosten tulkinnassa. Tulokset on kuiten-
kin sisällytetty tutkimukseen, sillä näidenkin taulukoiden khiin neliö -testin merkit-
sevyystaso viittaa vahvasti siihen, että muuttujilla olisi olemassa riippuvuussuhteita, 
vaikka vahvempi tilastollinen tuki puuttuu otoksen ollessa suppea. Taulukkotekstiin 
on merkitty sulkuihin taulukon khiin neliö –testin arvo sekä selvitys, mikäli khiin 
neliö –testin kolmas ehto ei täyty. 
 
5.2.1 Kuluttajien maksuhalukkuus aineellisista laatuominaisuuksista 
 
Aineelliset laatuominaisuudet (ulkonäkö, käyttöominaisuudet, tekninen laatu, help-
pokäyttöisyys ja puulaji) on yhdistetty tässä tutkimusvaiheessa yhdeksi laatuominai-
suudeksi. Kun viisi laatuominaisuutta yhdistetään keskenään, aiempi yhdestä kol-
meen asteikko muuttuu viisinkertaiseksi eli viidestä 15:een asteikoksi. Asteikko on 
kuitenkin tässäkin tutkimusvaiheessa supistettu kolmeen vaihtoehtoon niin, että arvot 
5–8 tarkoittavat että hinta on tärkeä, arvot 9–11 tarkoittavat että hinta ja aineelliset 
ominaisuudet ovat yhtä tärkeitä ja arvot 12–15 tarkoittavat että aineelliset ominai-
suudet ovat tärkeät. 
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Kuluttajan ammattiasema on ainoa taustamuuttuja, joka vaikuttaa tilastollisesti mer-
kitsevästi puisten huonekalujen aineellisten ominaisuuksien arvostukseen suhteessa 
hintaan. Taulukosta 2 nähdään, että kaikkien ammattiryhmien edustajat arvostavat 
aineellisia ominaisuuksia keskimäärin hintaa enemmän, mutta työttömät arvostavat 
aineellisia ominaisuuksia suhteessa hintaan keskimäärin kuitenkin huomattavasti 
muita ryhmiä vähemmän. Työntekijät, yrittäjät, eläkeläiset ja opiskelijat arvostavat 
puisten huonekalujen aineellisia ominaisuuksia lähes poikkeuksetta hintaa enemmän. 
Huomionarvoista on, että vastaajista ainoastaan neljä kuuluu ryhmään työtön tai 
muu, joten on mahdollista että työttömien vastaajien lukumäärän kasvaessa ryhmän 
keskimääräinen arvostus aineellisia ominaisuuksia kohtaan suhteessa hintaan muut-
tuu. Se, ettei muita tilastollisesti merkitsevästi vaikuttavia taustamuuttujia tutkimuk-
sessa löytynyt, viittaa siihen että kuluttajat arvostavat aineellisia ominaisuuksia de-
mograafisista taustatekijöistä riippumatta homogeenisesti erittäin paljon suhteessa 
hintaan.  
 
Taulukko 2. Vastaajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen aineellisista laa-
tuominaisuuksista ammattiryhmittäin. (Khiin neliö –testin arvo: 0,039. Testin kolmas 
ehto ei täyty, soluista 66,7 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 
0,1.) 
Ammattiasema Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Työntekijä 1,1 % 12,5 % 86,4 % 100 % 88 
Yrittäjä 0 % 20 % 80 % 100 % 10 
Eläkeläinen 0 % 7,7 % 92,3 % 100 % 13 
opiskelija 14,3 % 0 % 85,7 % 100 % 7 
työtön tai muu 25 % 25 % 50 % 100 % 4 
Yhteensä 2,5 % 12,3 % 85,2 % 100 % 122 
 
 
 
 30 
 
5.2.1.1 Maksuhalukkuus puulajista 
 
Puulajin arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan ikä, ammattiasema, 
asuinpaikka ja se onko kuluttaja asunnonomistaja vai ei. Tulosten valossa näyttää 
sille, että mitä vanhempi kuluttaja on, sitä tärkeämpänä kuluttaja pitää puulajia suh-
teessa hintaan, lukuun ottamatta marginaalista eroa 41–50 ja 51–60-vuotiaiden välillä 
(taulukko 3). Yli 61-vuotiaat pitävät puulajia lähes poikkeuksetta hintaa tärkeämpä-
nä, kun 20–30-vuotiaat arvostavat puulajia keskimäärin vain jonkin verran hintaa 
enemmän.  
 
Taulukosta 4 nähdään, että ammattiryhmistä eläkeläiset arvostavat puulajia suhteessa 
hintaan kaikkein eniten ja pitävät puulajia lähes poikkeuksetta hintaa tärkeämpänä, 
mikä tukee edellisen ikäluokkatarkastelun havaintoja. Myös yrittäjät arvostavat puu-
lajia erittäin paljon suhteessa hintaan, kun työttömät pitävät hintaa ja puulajia keski-
määrin yhtä tärkeinä.  
 
Tarkasteltaessa puulajin arvostusta suhteessa hintaan asuinpaikan mukaan (taulukko 
5) voidaan todeta, että maaseudulla asuvat arvostavat puulajia erittäin paljon ja taa-
jamissa sekä pienissä kaupungeissa asuvat kuluttajatkin selvästi hintaa enemmän. 
Suurissa kaupungeissa asuvat kuluttajat puolestaan pitävät hintaa ja puulajia keski-
määrin yhtä tärkeinä.  
 
Taulukossa 6 verrataan asunnonomistajien ja asuntoa omistamattomien kuluttajien 
arvostustasoa puulajia kohtaan suhteessa hintaan. Molemmat ryhmät arvostavat puu-
lajia selvästi hintaa enemmän, mutta asunnon omistajat arvostavat puulajia kuitenkin 
vielä jonkin verran enemmän kuin kuluttajat, jotka eivät omista asuntoa. 
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Taulukko 3. Kuluttajien maksuhalukkuus puulajista ikäluokittain. (Khiin neliö –
testin arvo: 0,019. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 40 %:lla odotettu frekvenssi 
alle viisi.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumäärä 
(n) 
20-30 20,7 % 34,5 % 44,8 % 100 % 29 
31-40 15 % 30 % 55 % 100 % 40 
41-50 0 % 27,3 % 72,7 % 100 % 22 
51-60 3,2 % 25,8 % 71 % 100 % 31 
61-> 0 % 6,3 % 93,7 % 100 % 16 
Yhteensä 9,4 % 26,8 % 63,8 % 100 % 138 
 
Taulukko 4. Kuluttajien maksuhalukkuus puulajista ammattiaseman mukaan. (Khiin 
neliö –testin arvo: 0,028. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 60 %:lla odotettu frek-
venssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,47.) 
Ammattiasema Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Työntekijä 8 % 33 % 59 % 100 % 100 
Yrittäjä 9,1 % 9,1 % 81,8 % 100 % 11 
Eläkeläinen 0 % 7,1 % 92,9 % 100 % 14 
opiskelija 25 % 12,5 % 62,5 % 100 % 8 
työtön tai muu 40 % 20 % 40 % 100 % 5 
Yhteensä 9,4 % 26,8 % 63,8 % 100 % 138 
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Taulukko 5. Kuluttajien maksuhalukkuus puulajista asuinpaikan mukaan. (Khiin 
neliö –testin arvo: 0,024. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 41,7 %:lla odotettu 
frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,47.) 
Asuinpaikka Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Maaseutu 7,5 % 17,5 % 75 % 100 % 40 
Taajama 0 % 46,2 % 53,8 % 100 % 26 
K. 20 000-100 000  13,4 % 22,4 % 64,2 % 100 % 67 
K. yli 100 000  20 % 60 % 20 % 100 % 5 
Yhteensä 9,4 % 26,8 % 63,8 % 100 % 138 
 
Taulukko 6. Kuluttajien maksuhalukkuus puulajista sen mukaan omistaako kuluttaja 
asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,061.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 5,9 % 26,7 % 67,3 % 100 % 101 
Ei 18,9% 27 % 54,1 % 100 % 37 
Yhteensä 9,4 % 26,8 % 63,8 % 100 % 138 
 
5.2.1.2 Maksuhalukkuus teknisestä laadusta 
  
Teknisen laadun arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan sukupuoli, am-
mattiasema sekä asuinpaikka. Taulukko 7 kertoo, että miehet arvostavat puisten huo-
nekalujen teknistä laatua suhteessa hintaan keskimäärin erittäin paljon ja huomatta-
vasti enemmän kuin naiset, vaikka naisetkin pitävät tuotteen teknistä laatua keski-
määrin paljon tärkeämpänä kuin sen hintaa.  
 
Taulukko 8 osoittaa, että ammattiasemasta riippumatta kuluttajat arvostavat teknistä 
laatua keskimäärin huomattavan paljon hintaa enemmän. Ammattiaseman kautta 
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tarkasteltaessa voidaan myös havaita, että eläkeläiset arvostavat teknistä laatua suh-
teessa hintaan kaikkein eniten ja työttömät sekä opiskelijat vähiten.  
 
Tulosten valossa näyttää sille, että maaseudulla, taajamassa ja pienissä kaupungeissa 
asuvat kuluttajat arvostavat puisten huonekalujen teknistä laatua erittäin paljon suh-
teessa hintaan, mutta suurissa kaupungeissa asuvat kuluttajat pitävät teknistä laatua 
keskimäärin vain jonkin verran hintaa tärkeämpänä (taulukko 9).  
 
Taulukko 7. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen teknisestä laadusta 
sukupuolen mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,028. Testin kolmas ehto ei täyty, 
soluista 33,3 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,88.) 
Sukupuoli Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Nainen 0 % 35 % 65 % 100 % 60 
Mies 2,6 % 16,9 % 80,5 % 100 % 77 
Yhteensä 1,5 % 24,8 % 73,7 % 100 % 137 
 
Taulukko 8. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen teknisestä laadusta 
ammattiaseman mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,078. Testin kolmas ehto ei täy-
ty, soluista 66,7 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,07.) 
Ammattiasema Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Työntekijä 1 % 25,3 % 73,7 % 100 % 99 
Yrittäjä 0 % 27,3 % 72,7 % 100 % 11 
Eläkeläinen 0 % 14,3 % 85,7 % 100 % 14 
opiskelija 0 % 37,5 % 62,5 % 100 % 8 
työtön tai muu 20 % 20 % 60 % 100 % 5 
Yhteensä 1,5 % 24,8 % 73,7 % 100 % 137 
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Taulukko 9. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen teknisestä laadusta 
asuinpaikan mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,023. Testin kolmas ehto ei täyty, 
soluista 50 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,07.) 
Asuinpaikka Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Maaseutu 0 % 28,2 % 71,8 % 100 % 39 
Taajama 0 % 19,2 % 80,8 % 100 % 26 
K. 20 000-100 000  1,5 % 23,9 % 74,6 % 100 % 67 
K. yli 100 000  20 % 40 % 40 % 100 % 5 
Yhteensä 1,5 % 24,8 % 73,7 % 100 % 137 
 
5.2.1.3 Maksuhalukkuus käyttöominaisuuksista 
  
Puisten huonekalujen käyttöominaisuuksien arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa 
tarkasteltujen taustamuuttujien joukosta tilastollisesti merkitsevästi ainoastaan kulut-
tajan ammattiasema. Kaikille ammattiryhmille puisten huonekalujen käyttöominai-
suudet ovat keskimäärin paljon tärkeämpiä kuin hinta (taulukko 10). Opiskelijat ar-
vostavat käyttöominaisuuksia kaikista ammattiryhmistä eniten, he pitävät käyttöomi-
naisuuksia lähes poikkeuksetta hintaa tärkeämpinä. Myös työntekijät sekä eläkeläiset 
arvostavat käyttöominaisuuksia erittäin paljon suhteessa hintaan. Työttömille käyttö-
ominaisuudet ovat vähiten tärkeitä suhteessa hintaan tässä tarkastelussa, mutta hekin 
arvostavat käyttöominaisuuksia kuitenkin paljon enemmän kuin hintaa.  
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Taulukko 10. Kuluttajien maksuhalukkuus käyttöominaisuuksista ammattiaseman 
mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,044. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 66,7 
%:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,11.) 
Ammattiasema Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Työntekijä 1 % 21,4 % 77,6 % 100 % 98 
Yrittäjä 0 % 36,4 % 63,6 % 100 % 11 
Eläkeläinen 0 % 28,6 % 71,4 % 100 % 14 
opiskelija 12,5 % 0 % 87,5 % 100 % 8 
työtön tai muu 20 % 20 % 60 % 100 % 5 
Yhteensä 2,2 % 22,1 % 75,7 % 100 % 136 
 
5.2.1.4 Maksuhalukkuus ulkonäöstä 
 
Puisten huonekalujen ulkonäön arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan 
sukupuoli, siviilisääty ja koulutus. Taulukosta 11 voidaan havaita, että molemmat 
sukupuolet arvostavat puisten huonekalujen ulkonäköä erittäin paljon suhteessa hin-
taan, mutta naiset arvostavat ulkonäköä vielä jonkin verran enemmän kuin miehet.  
 
Naimisissa tai avoliitossa eläville kuluttajille ulkonäkö on huomattavasti tärkeämpi 
suhteessa hintaan kuin naimattomille, jotka hekin kuitenkin arvostavat tuotteen ulko-
näköä huomattavan paljon hintaa enemmän (taulukko 12).  
 
Koulutukseltaan yo-tutkinto ryhmään kuuluvat vastaajat pitävät kaikki ulkonäköä 
hintaa tärkeämpänä (taulukko 13). Myös ryhmiin ammattikorkeakoulu, muu sekä 
ammattikoulu kuuluvat vastaajat pitävät ulkonäköä erittäin tärkeänä suhteessa hin-
taan. Akateemisen tutkinnon suorittaneille ulkonäkö on tässä tarkastelussa vähiten 
tärkeä, vaikka hekin pitävät ulkonäköä keskimäärin paljon tärkeämpänä kuin hintaa.  
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Taulukko 11. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ulkonäöstä suku-
puolen mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,050. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 
33,3 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Sukupuoli Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Nainen 0 % 16,7 % 83,3 % 100 % 60 
Mies 9,1 % 18,2 % 72,7 % 100 % 77 
Yhteensä 5,1 % 17,5 % 77,4 % 100 % 137 
 
Taulukko 12. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ulkonäöstä sivii-
lisäädyn mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,082. Testin kolmas ehto ei täyty, so-
luista 33,3 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Siviilisääty Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lu-
kumäärä (n) 
Naimisissa/avoliit. 5,2 % 14,5 % 80,3 % 100 % 117 
Naimaton 5 % 35 % 60 % 100 % 20 
Yhteensä 5,1 % 17,5 % 77,4 % 100 % 137 
 
Taulukko 13. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ulkonäöstä koulu-
tuksen mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,058. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 
55,6 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,36.) 
Koulutus Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien 
lukumäärä 
(n) 
Peruskoulu 15,8 % 15,8 % 68,4 % 100 % 19 
Ammattikoulu 2,3 % 23,3 % 74,4 % 100 % 43 
Yo-tutkinto 0 % 0 % 100 % 100 % 7 
Ammattikorkeakoulu 0 % 14 % 86 % 100 % 43 
Akateeminen tutk. 18,8 % 18,8 % 62,4 % 100 % 16 
Muu 0 % 22,2 % 77,8 % 100 % 9 
Yhteensä 5,1 % 17,5 % 77,4 % 100 % 137 
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5.2.1.5 Maksuhalukkuus helppokäyttöisyydestä 
 
Puisten huonekalujen helppokäyttöisyyden arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa 
kuluttajan ikä, ammattiasema ja se omistaako kuluttaja muun vapaa-ajan asunnon. 
Taulukosta 14 nähdään, että kaikki ikäluokat arvostavat tuotteen helppokäyttöisyyttä 
keskimäärin hintaa enemmän. Keskimäärin vähiten helppokäyttöisyyttä suhteessa 
hintaan arvostavat 31–40-vuotiaat ja eniten yli 61-vuotiaat, jotka pitävät helppokäyt-
töisyyttä keskimäärin erittäin paljon hintaa tärkeämpänä.  
 
Taulukon 15 tulokset tukevat edellistä havaintoa, kun ammattiryhmistä eläkeläiset 
arvostavat selvästi eniten helppokäyttöisyyttä ja pitävät sitä lähes poikkeuksetta hin-
taa tärkeämpänä. Työntekijät arvostavat helppokäyttöisyyttä keskimäärin paljon hin-
taa enemmän ja työttömätkin keskimäärin selvästi hintaa enemmän. Opiskelijat ja 
yrittäjät pitävät helppokäyttöisyyttä keskimäärin yhtä tärkeänä tai vain jonkin verran 
tärkeämpänä kuin hintaa.  
 
Muun vapaa-ajan asunnon omistavat kuluttajat arvostavat helppokäyttöisyyttä kes-
kimäärin erittäin paljon suhteessa hintaan (taulukko 16). Kuluttajat jotka eivät omista 
muuta vapaa-ajan asuntoa arvostavat helppokäyttöisyyttä keskimäärin selvästi vä-
hemmän suhteessa hintaan kuin muun vapaa-ajan asunnon omistajat, vaikka hekin 
arvostavat helppokäyttöisyyttä paljon enemmän kuin hintaa. 
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Taulukko 14. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen helppokäyttöisyy-
destä ikäluokittain. (Khiin neliö –testin arvo: 0,044. Testin kolmas ehto ei täyty, so-
luista 46,7 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 11,1 % 29,6 % 59,3 % 100 % 27 
31-40 8,1 % 43,2 % 48,7 % 100 % 37 
41-50 0 % 35,3 % 64,7 % 100 % 17 
51-60 0 % 23,1 % 76,9 % 100 % 26 
61-> 12,5 % 0 % 87,5 % 100 % 16 
Yhteensä 6,5 % 29,3 % 64,2 % 100 % 123 
 
Taulukko 15. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen helppokäyttöisyy-
destä ammattiaseman mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,077. Testin kolmas ehto ei 
täyty, soluista 66,7 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,26.) 
Ammattiasema Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Työntekijä 5,6 % 29,2 % 65,2 % 100 % 89 
Yrittäjä 0 % 60 % 40 % 100 % 10 
Eläkeläinen 7,7 % 0 % 92,3 % 100 % 13 
opiskelija 14,2 % 42,9 % 42,9 % 100 % 7 
työtön tai muu 25 % 25 % 50 % 100 % 4 
Yhteensä 6,5 % 29,3 % 64,2 % 100 % 123 
 
 
 
 
 
 
 39 
 
Taulukko 16. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen helppokäyttöisyy-
destä sen mukaan omistaako kuluttaja muun vapaa-ajan asunnon vai ei. (Khiin neliö 
–testin arvo: 0,085.) 
Muu vapaa-ajan 
asunnon omistus 
Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumäärä 
(n) 
Kyllä 9,5 % 9,5 % 81 % 100 % 21 
Ei 5,9 % 33,7 % 60,4 % 100 % 101 
Yhteensä 6,6 % 29,5 % 63,9 % 100 % 122 
 
5.2.2 Kuluttajien maksuhalukkuus aineettomista laatuominaisuuksista 
 
Aineettomat laatuominaisuudet (tuotetakuu, myyjäliikkeen luotettavuus, kotimai-
suus, ympäristöystävällisyys, tuotteeseen liittyvä palvelu, valmistajan imago ja tuo-
temerkki) on yhdistetty tässä tutkimusvaiheessa yhdeksi laatuominaisuudeksi. Kun 
seitsemän laatuominaisuutta yhdistetään keskenään, aiempi yhdestä kolmeen asteik-
ko muuttuu seitsenkertaiseksi eli seitsemästä 21:een asteikoksi. Asteikko on kuiten-
kin tässäkin tutkimusvaiheessa supistettu kolmeen vaihtoehtoon niin, että arvot 7-11 
tarkoittavat että hinta on tärkeä, arvot 12-16 tarkoittavat että hinta ja aineettomat 
ominaisuudet ovat yhtä tärkeitä ja arvot 17-21 tarkoittavat että aineettomat ominai-
suudet ovat tärkeät. 
 
Puisten huonekalujen aineettomien laatuominaisuuksien arvostukseen suhteessa hin-
taan vaikuttaa kuluttajan ikä, omistaako kuluttaja asunnon, omistaako kuluttaja muun 
vapaa-ajan asunnon ja se onko kuluttajalla metsäomistusta. Taulukosta 17 nähdään 
että 20–30-vuotiaat sekä 31–40-vuotiaat pitävät aineettomia laatuominaisuuksia ja 
hintaa keskimäärin yhtä tärkeinä. Vanhemmat ikäryhmät (41–50, 51–60 ja yli 61-
vuotiaat) pitävät aineettomia laatuominaisuuksia keskimäärin paljon hintaa tärkeäm-
pinä.  
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Taulukosta 18 voidaan havaita, että asunnon omistajat pitävät aineettomia laatuomi-
naisuuksia selvästi tärkeämpinä suhteessa hintaan kuin kuluttajat, jotka eivät omista 
asuntoa. Viimeksi mainitut pitävät hintaa ja aineettomia laatuominaisuuksia keski-
määrin yhtä tärkeinä, kun taas asunnon omistajille aineettomat laatuominaisuudet 
ovat keskimäärin selvästi hintaa tärkeämpiä.  
 
Taulukot 19 ja 20 osoittavat, että muun vapaa-ajan asunnon omistajat sekä metsän-
omistajat arvostavat aineettomia laatuominaisuuksia keskimäärin paljon enemmän 
kuin hintaa. Kuluttajat, jotka eivät omista muuta vapaa-ajan asuntoa tai metsää arvos-
tavat aineettomia ominaisuuksia keskimäärin vain hieman hintaa enemmän ja eniten 
he ovat vastanneet, että hinta ja aineettomat laatuominaisuudet ovat yhtä tärkeitä.  
 
Taulukko 17. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen aineettomista laa-
tuominaisuuksista ikäryhmittäin. (Khiin neliö –testin arvo: 0,000. Testin kolmas ehto 
ei täyty, soluista 26,7 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 14,8 % 70,4 % 14,8 % 100 % 27 
31-40 24,3 % 45,9 % 29,8 % 100 % 37 
41-50 11,1 % 27,8 % 61,1 % 100 % 18 
51-60 0 % 30,8 % 69,2 % 100 % 26 
61-> 21,4 % 14,3 % 64,3 % 100 % 14 
Yhteensä 14,8 % 41,8 % 43,4 % 100 % 122 
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Taulukko 18. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen aineettomista laa-
tuominaisuuksista riippuen omistaako kuluttaja asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin 
arvo: 0,023.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 12,1 % 37,4 % 50,5 % 100 % 91 
Ei 22,6 % 54,8 % 22,6 % 100 % 31 
Yhteensä 14,8 % 41,8 % 43,4 % 100 % 122 
 
Taulukko 19. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen aineettomista laa-
tuominaisuuksista riippuen omistaako kuluttaja muun vapaa-ajan asunnon vai ei. 
(Khiin neliö –testin arvo: 0,071.) 
Muu vapaa-ajan 
asunnon omis-
tus 
Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 4,5 % 31,8 % 63,7 % 100 % 22 
Ei 17,2 % 44,4 % 38,4 % 100 % 99 
Yhteensä 14,9 % 42,1 % 43 % 100 % 121 
 
Taulukko 20. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen aineettomista laa-
tuominaisuuksista riippuen omistaako kuluttaja metsää vai ei. (Khiin neliö –testin 
arvo: 0,027.) 
Metsän omistus Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 7 % 34,9 % 58,1 % 100 % 43 
Ei 19,2 % 46,2 % 34,6 % 100 % 78 
Yhteensä 14,9 % 42,1 % 43 % 100 % 121 
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5.2.2.1 Maksuhalukkuus ympäristöystävällisyydestä 
 
Puisten huonekalujen ympäristöystävällisyyden arvostukseen suhteessa hintaan vai-
kuttaa kuluttajan ikä, sukupuoli ja se omistaako kuluttaja asunnon sekä se, omistaako 
kuluttaja kesämökin. Taulukosta 21 nähdään, että 20–30 ja 31–40-vuotiaat arvostavat 
hintaa ja ympäristöystävällisyyttä keskimäärin yhtä paljon, kun vanhemmat ikäluokat 
arvostavat ympäristöystävällisyyttä keskimäärin todella paljon suhteessa hintaan. 
Erityisen paljon ympäristöystävällisyyttä suhteessa hintaan arvostavat 51–60-
vuotiaat.  
 
Sukupuolivertailussa (taulukko 22) käy ilmi, että naiset arvostavat ympäristöystäväl-
lisyyttä suhteessa hintaan huomattavan paljon enemmän kuin miehet. Miehet arvos-
tavat ympäristöystävällisyyttä keskimäärin vain hieman hintaa enemmän, kun naiset 
puolestaan arvostavat ympäristöystävällisyyttä keskimäärin todella paljon hintaa 
enemmän.  
 
Taulukko 23 kertoo, että asunnonomistajat arvostavat ympäristöystävällisyyttä kes-
kimäärin selvästi hintaa enemmän, kun kuluttajat, jotka eivät omista asuntoa pitävät 
keskimäärin hintaa ja ympäristöystävällisyyttä yhtä tärkeinä.  
 
Kesämökin omistajat arvostavat ympäristöystävällisyyttä keskimäärin todella paljon 
suhteessa hintaan (taulukko 24). Kuluttajat, jotka eivät omista kesämökkiä arvostavat 
ympäristöystävällisyyttä keskimäärin vain hieman enemmän kuin hintaa. 
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Taulukko 21. . Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ympäristöystäväl-
lisyydestä ikäluokittain. (Khiin neliö –testin arvo: 0,001. Testin kolmas ehto ei täyty, 
soluista 20 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 37,9 % 27,6 % 34,5 % 100 % 29 
31-40 32,5 % 37,5 % 30 % 100 % 40 
41-50 19 % 14,3 % 66,7 % 100 % 21 
51-60 6,7 % 13,3 % 80 % 100 % 30 
61-> 26,7 % 6,7 % 66,6 % 100 % 15 
Yhteensä 25,2 % 23 % 51,8 % 100 % 135 
 
Taulukko 22. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ympäristöystävälli-
syydestä sukupuolen mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,015.) 
Sukupuoli Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Nainen 15 % 20 % 65 % 100 % 60 
Mies 33,3% 25,3 % 41,4 % 100 % 75 
Yhteensä 25,2 % 23 % 51,8 % 100 % 135 
 
Taulukko 23. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ympäristöystävälli-
syydestä sen mukaan omistaako kuluttaja asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 
0,072.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 20,2 % 23,2 % 56,6 % 100 % 99 
Ei 38,9% 22,2 % 38,9 % 100 % 36 
Yhteensä 25,2 % 23 % 51,9 % 100 % 135 
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Taulukko 24. Kuluttajien maksuhalukkuus puisten huonekalujen ympäristöystävälli-
syydestä sen mukaan omistaako kuluttaja kesämökin vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 
0,039.) 
Kesämökin omis-
tus 
Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 16,3 % 16,3 % 67,4 % 100 % 43 
Ei 29,7 % 26,3 % 44 % 100 % 91 
Yhteensä 25,4 % 23,1 % 51,5 % 100 % 134 
 
5.2.2.2 Maksuhalukkuus tuotemerkistä 
 
Tuotemerkin arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan ikä, sukupuoli, 
asuinlääni ja se omistaako kuluttaja asunnon vai ei. Taulukosta 25 voidaan havaita, 
että 20–30 ja 31–40-vuotiaat pitävät hintaa keskimäärin selvästi tuotemerkkiä tärke-
ämpänä, ja yli 61-vuotiaatkin arvostavat hintaa hivenen tuotemerkkiä enemmän. Ku-
luttajista 41–50-vuotiaat arvostavat tuotemerkkiä keskimäärin hieman enemmän kuin 
hintaa, kun 51–60-vuotiaat on ainoa ikäluokka, joka arvostaa tuotemerkkiä selvästi 
hintaa enemmän.  
 
Taulukko 26 osoittaa, että miehille hinta on keskimäärin selvästi tuotemerkkiä tärke-
ämpi, kun naiset puolestaan arvostavat tuotemerkkiä hieman hintaa enemmän.  
 
Asunnonomistajille hinta ja tuotemerkki ovat keskimäärin yhtä tärkeitä, kun kulutta-
jat, jotka eivät omista asuntoa pitävät keskimäärin hintaa selvästi tuotemerkkiä tärke-
ämpänä (taulukko 27).  
 
Etelä-Suomen läänissä asuville kuluttajille tuotemerkki on hitusen hintaa tärkeämpi, 
ja länsisuomalaiset pitävät keskimäärin hintaa ja tuotemerkkiä yhtä tärkeinä (tauluk-
ko 28). Itäsuomalaiset arvostavat keskimäärin hintaa hieman enemmän kuin tuote-
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merkkiä, kun taas oululaiset pitävät tuotemerkkiä keskimäärin hieman hintaa tärke-
ämpänä.  
 
Taulukko 25. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotemerkistä ikäluokittain. (Khiin neliö –
testin arvo: 0,019.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 55,2 % 31 % 13,8 % 100 % 29 
31-40 50 % 32,5 % 17,5 % 100 % 40 
41-50 27,2 % 36,4 % 36,4 % 100 % 22 
51-60 26,7 % 20 % 53,3 % 100 % 30 
61-> 46,7 % 13,3 % 40 % 100 % 15 
Yhteensä 41,9 % 27,9 % 30,2 % 100 % 136 
 
Taulukko 26. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotemerkistä sukupuolen mukaan. (Khiin 
neliö –testin arvo: 0,029.) 
Sukupuoli Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Nainen 30,5 % 28,8 % 40,7 % 100 % 59 
Mies 50,6% 27,3 % 22,1 % 100 % 77 
Yhteensä 41,9 % 27,9 % 30,2 % 100 % 136 
 
Taulukko 27. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotemerkistä sen mukaan omistaako ku-
luttaja asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,009.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 36,4 % 26,3 % 37,4 % 100 % 99 
Ei 56,8% 32,4 % 10,8 % 100 % 37 
Yhteensä 41,9 % 27,9 % 30,1 % 100 % 136 
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Taulukko 28. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotemerkistä asuinläänin mukaan. (Khiin 
neliö –testin arvo: 0,043. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 50 %:lla odotettu frek-
venssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,84.) 
Asuinlääni Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Etelä-Suomi 25 % 37,5 % 37,5 % 100 % 9 
Länsi-Suomi 0 % 100 % 0 % 100 % 3 
Itä-Suomi  48 % 23,5 % 28,4 % 100 % 102 
Oulu 28,6 % 28,6 % 42,8 % 100 % 7 
Yhteensä 41,9 % 27,9 % 30,2 % 100 % 136 
 
5.2.2.3 Maksuhalukkuus kotimaisuudesta 
 
Kotimaisuuden arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan ikä, kotitalouden 
bruttotulot, sukupuoli, ammattiasema sekä kuluttajan omistusasema asunnon, muun 
vapaa-ajan asunnon ja metsän suhteen. Taulukosta 29 nähdään, että 20–30 sekä 31–
40-vuotiaat arvostavat hintaa ja tuotteen kotimaisuutta keskimäärin yhtä paljon, kun 
vanhemmat ikäluokat puolestaan pitävät tuotteen kotimaisuutta keskimäärin erittäin 
tärkeänä suhteessa hintaan.  
 
Taulukko 30 kertoo, että kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot ovat alle 17 000 
euroa vuodessa, arvostavat ainoana tuloryhmänä hintaa keskimäärin kotimaisuutta 
enemmän. Hieman yllättävää on, että kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot ovat 
17 000-34 000 euroa vuodessa, arvostavat kotimaisuutta keskimäärin selvästi enem-
män suhteessa hintaan kuin kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot ovat 35 000-
49 000 ja 50 000-85 000 euroa vuodessa. Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot 
ovat yli 85 000 euroa vuodessa, arvostavat kotimaisuutta suhteessa hintaan keski-
määrin kaikkein eniten.  
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Molemmat sukupuolet arvostavat kotimaisuutta selvästi hintaa enemmän, mutta mie-
het arvostavat kotimaisuutta hieman enemmän suhteessa hintaan kuin naiset (tauluk-
ko 31).  
 
Taulukko 32 havainnollistaa, että ainoa ammattiryhmä, joka arvostaa hintaa keski-
määrin enemmän kuin kotimaisuutta, on opiskelijat, jotka pitävät hintaa keskimäärin 
erittäin paljon kotimaisuutta tärkeämpänä. Työttömät ja työntekijät arvostavat koti-
maisuutta selvästi enemmän kuin hintaa, ja eläkeläiset sekä yrittäjät pitävät tuotteen 
kotimaisuutta erittäin tärkeänä suhteessa hintaan.  
 
Asunnon omistajat arvostavat kotimaisuutta keskimäärin paljon enemmän kuin hin-
taa, kun kuluttajat jotka eivät omista asuntoa pitävät hintaa ja kotimaisuutta keski-
määrin yhtä tärkeinä (taulukko 33).  
 
Taulukot 34 ja 35 kertovat, että muun vapaa-ajan asunnon omistajat sekä metsän-
omistajat pitävät kotimaisuutta keskimäärin erittäin tärkeänä suhteessa hintaan, ja 
kuluttajat jotka eivät omista muuta vapaa-ajan asuntoa tai metsää arvostavat hekin 
keskimäärin kotimaisuutta selvästi hintaa enemmän. 
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Taulukko 29. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta ikäluokittain. (Khiin ne-
liö –testin arvo: 0,000. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 26,7 %:lla odotettu frek-
venssi alle viisi.)  
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 34,5 % 31 % 34,5 % 100 % 29 
31-40 35 % 32,5 % 32,5 % 100 % 40 
41-50 4,8 % 9,5 % 85,7 % 100 % 21 
51-60 3,2 % 12,9 % 83,9 % 100 % 31 
61-> 6,2 % 18,8 % 75 % 100 % 16 
Yhteensä 19,7 % 22,6 % 57,7 % 100 % 137 
 
Taulukko 30. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta kotitalouden vuosittais-
ten bruttotulojen mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,029. Testin kolmas ehto ei täy-
ty, soluista 40 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Bruttotulot Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
alle 17 000 € 43,8 % 37,5 % 18,7 % 100 % 16 
17 000-34 000 € 11,4 % 15,9 % 72,7 % 100 % 44 
35 000-49 000 € 18,2 % 27,3 % 54,5 % 100 % 44 
50 000-85 000 € 25 % 25 % 50 % 100 % 24 
yli 85 000 € 20 % 0 % 80 % 100 % 5 
Yhteensä 20,3 % 23,3 % 56,4 % 100 % 133 
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Taulukko 31. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta sukupuolen mukaan. 
(Khiin neliö –testin arvo: 0,011.) 
Sukupuoli Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Nainen 13,3 % 33,3 % 53,4 % 100 % 60 
Mies 24,7% 14,3 % 61 % 100 % 77 
Yhteensä 19,7 % 22,6 % 57,7 % 100 % 137 
 
Taulukko 32. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta ammattiaseman mukaan. 
(Khiin neliö –testin arvo: 0,023. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 66,7 %:lla odo-
tettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,99.) 
Ammattiasema Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Työntekijä 20 % 25 % 55 % 100 % 100 
Yrittäjä 0 % 27,3 % 72,7 % 100 % 11 
Eläkeläinen 7,1 % 14,3 % 78,6 % 100 % 14 
opiskelija 71,4 % 0 % 28,6 % 100 % 7 
työtön tai muu 20 % 20 % 60 % 100 % 5 
Yhteensä 19,7 % 22,6 % 57,7 % 100 % 137 
 
Taulukko 33. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta sen mukaan omistaako 
kuluttaja asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,004.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 13 % 23 % 64 % 100 % 100 
Ei 37,9 % 21,6 % 40,5 % 100 % 37 
Yhteensä 19,7 % 22,6 % 57,7 % 100 % 137 
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Taulukko 34. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta sen mukaan omistaako 
kuluttaja muun vapaa-ajan asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,023.) 
Muu vapaa-ajan 
asunnon omis-
tus 
Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 4,4 % 13 % 82,6 % 100 % 23 
Ei 23 % 24,8 % 52,2 % 100 % 113 
Yhteensä 19,9 % 22,8 % 57,3 % 100 % 136 
 
Taulukko 35. Kuluttajien maksuhalukkuus kotimaisuudesta sen mukaan omistaako 
kuluttaja metsää vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,032.) 
Metsän omistus Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 14,9 % 12,8 % 72,3 % 100 % 47 
Ei 22,5 % 28,1 % 49,4 % 100 % 89 
Yhteensä 19,9 % 22,8 % 57,4 % 100 % 136 
 
5.2.2.4 Maksuhalukkuus tuotteeseen liittyvästä palvelusta 
 
Tuotteeseen liittyvän palvelun arvostukseen suhteessa tuotteen hintaan vaikuttavat 
kuluttajan ikä ja asuinpaikka. Taulukosta 36 voidaan havaita, että 20–30 ja 31–40-
vuotiaat pitävät keskimäärin hintaa ja tuotteeseen liittyvää palvelua yhtä tärkeinä, 
kun vanhemmat ikäryhmät arvostavat tuotteeseen liittyvää palvelua paljon enemmän 
kuin tuotteen hintaa.  
 
Maaseudulla ja taajamassa asuvat kuluttajat arvostavat tuotteeseen liittyvää palvelua 
keskimäärin selvästi hintaa enemmän ja pienissä kaupungeissa asuvat kuluttajatkin 
arvostavat tuotteeseen liittyvää palvelua keskimäärin jonkin verran hintaa enemmän 
(taulukko 37). Isoissa kaupungeissa asuvat kuluttajat puolestaan arvostavat hintaa 
lähes poikkeuksetta enemmän kuin tuotteeseen liittyvää palvelua.  
 51 
 
Taulukko 36. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotteeseen liittyvästä palvelusta ikä-
luokittain. (Khiin neliö –testin arvo: 0,038.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 25,9 % 48,2 % 25,9 % 100 % 27 
31-40 27 % 40,5 % 32,5 % 100 % 37 
41-50 21,1 % 21,1 % 57,8 % 100 % 19 
51-60 7,7 % 26,9 % 65,4 % 100 % 26 
61-> 31,3 % 12,5 % 56,2 % 100 % 16 
Yhteensä 22,4 % 32,8 % 44,8 % 100 % 125 
 
Taulukko 37. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotteeseen liittyvästä palvelusta asuin-
paikan mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,071. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 
25 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Asuinpaikka Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Maaseutu 15,2 % 33,3 % 51,5 % 100 % 33 
Taajama 16,7 % 33,3 % 50 % 100 % 24 
K. 20 000-100 000  23,8 % 33,3 % 42,9 % 100 % 63 
K. yli 100 000  80 % 20 % 0 % 100 % 5 
Yhteensä 22,4 % 32,8 % 44,8 % 100 % 125 
 
5.2.2.5 Maksuhalukkuus valmistajan imagosta 
 
Kuluttajan arvostus tuotteen valmistajan imagoa kohtaan suhteessa hintaan riippuu 
kuluttajan iästä, sukupuolesta, koulutuksesta sekä siitä onko kuluttaja asunnon omis-
taja ja omistaako kuluttaja metsää. Taulukko 38 osoittaa, että 20–30-vuotiaat pitävät 
hintaa keskimäärin jonkin verran valmistajan imagoa tärkeämpänä ja 31–40-vuotiaat 
arvostavat hintaa keskimäärin hieman enemmän kuin valmistajan imagoa. Valmista-
jan imagoa arvostavat puolestaan selvästi hintaa enemmän 41–50 sekä 51–60-
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vuotiaat, kun yli 61-vuotiaat kokevat hinnan ja valmistajan imagon keskimäärin yhtä 
tärkeiksi.  
 
Naiset arvostavat keskimäärin valmistajan imagoa jonkin verran hintaa enemmän, 
kun miehet puolestaan arvostavat hintaa keskimäärin hieman enemmän kuin valmis-
tajan imagoa (taulukko 39).  
 
Taulukosta 40 nähdään, että koulutustaustaltaan peruskoulun ja ammattikorkeakou-
lun suorittaneet pitävät keskimäärin valmistajan imagoa jonkin verran hintaa tärke-
ämpänä. Ammattikoulun ja yo-tutkinnon suorittaneet pitävät keskimäärin hintaa ja 
valmistajan imagoa yhtä tärkeinä, kun akateemisen tutkinnon suorittaneet arvostavat 
hintaa selvästi valmistajan imagoa enemmän. Koulutustaustaltaan luokkaan muu 
kuuluvat kuluttajat pitävät hintaa keskimäärin erittäin tärkeänä.  
 
Taulukko 41 kertoo, että asunnon omistajat arvostavat valmistajan imagoa keskimää-
rin hieman hintaa enemmän, kun kuluttajat jotka eivät omista asuntoa pitävät hintaa 
keskimäärin selvästi valmistajan imagoa tärkeämpänä.  
 
Metsänomistajat arvostavat keskimäärin valmistajan imagoa selvästi enemmän kuin 
hintaa, kun kuluttajat jotka eivät omista metsää arvostavat hintaa keskimäärin jonkin 
verran enemmän kuin tuotteen valmistajan imagoa (taulukko 42). 
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Taulukko 38. Kuluttajien maksuhalukkuus valmistajan imagosta ikäluokittain. (Khiin 
neliö –testin arvo: 0,065.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 40,7 % 44,4 % 14,8 % 100 % 27 
31-40 36,8 % 36,8 % 26,4 % 100 % 38 
41-50 21,1 % 31,6 % 47,3 % 100 % 19 
51-60 15,4 % 34,6 % 50 % 100 % 26 
61-> 43,8 % 12,4 % 43,8 % 100 % 16 
Yhteensä 31,7 % 34,1 % 34,2 % 100 % 126 
  
Taulukko 39. Kuluttajien maksuhalukkuus valmistajan imagosta sukupuolen mu-
kaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,071.) 
Sukupuoli Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Nainen 20,8 % 41,5 % 37,7 % 100 % 53 
Mies 39,7% 28,8 % 31,5 % 100 % 73 
Yhteensä 31,7 % 34,1 % 34,2 % 100 % 126 
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Taulukko 40. Kuluttajien maksuhalukkuus valmistajan imagosta koulutuksen mu-
kaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,092. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 50 %:lla 
odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Koulutus Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien 
lukumäärä 
(n) 
Peruskoulu 31,6 % 26,3 % 42,1 % 100 % 19 
Ammattikoulu 28,9 % 39,5 % 31,6 % 100 % 38 
Yo-tutkinto 16,7 % 66,6 % 16,7 % 100 % 6 
Ammattikorkeakoulu 22 % 34,1 % 43,9 % 100 % 41 
Akateeminen tutk. 50 % 21,4 % 28,6% 100 % 14 
Muu 75 % 25 % 0 % 100 % 8 
Yhteensä 31,7 % 34,1 % 34,2 % 100 % 126 
 
Taulukko 41. Kuluttajien maksuhalukkuus valmistajan imagosta sen mukaan omis-
taako kuluttaja asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,049.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 26,9 % 33,3 % 39,8 % 100 % 93 
Ei 45,5 % 36,4 % 18,2 % 100 % 33 
Yhteensä 31,7 % 34,1 % 34,1 % 100 % 126 
 
Taulukko 42. Kuluttajien maksuhalukkuus valmistajan imagosta sen mukaan omis-
taako kuluttaja metsää vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,025.) 
Metsän omistus Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 20,9 % 30,3 % 48,8 % 100 % 43 
Ei 37,8 % 36,6 % 25,6 % 100 % 82 
Yhteensä 32 % 34,4 % 33,6 % 100 % 125 
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5.2.2.6 Maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta 
 
Myyjäliikkeen luotettavuuden arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan 
ikä, kotitalouden bruttotulot, asuinpaikka ja omistaako kuluttaja asunnon tai metsää. 
Taulukosta 43 voidaan havaita, että 20–30-vuotiaat pitävät hintaa ja myyjäliikkeen 
luotettavuutta keskimäärin suurin piirtein yhtä tärkeinä, kun vanhemmat ikäluokat 
arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta hintaa enemmän. Yli 40-vuotiaat arvostavat 
myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin erittäin paljon hintaa enemmän ja 31–40-
vuotiaatkin jonkin verran hintaa enemmän.  
 
Taulukosta 44 nähdään, että kuluttajat joiden kotitalouden bruttotulot vuodessa ovat 
alle 17 000 euroa pitävät keskimäärin hintaa ja myyjäliikkeen luotettavuutta suurin 
piirtein yhtä tärkeinä. Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot ovat 17 000-34 000 
ja 35 000-49 000 euroa arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin paljon 
enemmän kuin hintaa, mutta yllättäen kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot ovat 
50 000-85 000 euroa, arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin vain jon-
kin verran hintaa enemmän. Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot ovat yli 
85 000 euroa, arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta poikkeuksetta hintaa enem-
män.  
 
Asuinpaikkatarkastelussa ilmenee, että maaseudulla ja taajamissa asuvat kuluttajat 
arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin erittäin paljon suhteessa hin-
taan, kun suurissa kaupungeissa asuvat kuluttajat arvostavat hintaa keskimäärin pal-
jon enemmän kuin myyjäliikkeen luotettavuutta (taulukko 45). Pienissä kaupungeissa 
asuvat kuluttajat arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin jonkin verran 
hintaa enemmän.  
 
Taulukosta 46 ilmenee, että asunnonomistajat arvostavat myyjäliikkeen luotettavuut-
ta keskimäärin paljon enemmän kuin hintaa, kun kuluttajat jotka eivät omista asuntoa 
arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin vain hieman hintaa enemmän. 
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Taulukko 47, joka kuvaa metsänomistuksen vaikutusta myyjäliikkeen luotettavuuden 
arvostukseen suhteessa hintaan osoittaa, että metsänomistajat arvostavat myyjäliik-
keen luotettavuutta keskimäärin erittäin paljon suhteessa tuotteen hintaan, kun kulut-
tajat jotka eivät omista metsää arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin 
vain jonkin verran enemmän kuin hintaa. 
 
Taulukko 43. Kuluttajien maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta ikäluokit-
tain. (Khiin neliö –testin arvo: 0,001. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 33,3 %:lla 
odotettu frekvenssi alle viisi.) 
Ikä Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
20-30 18,5 % 59,3 % 22,2 % 100 % 27 
31-40 26,3 % 28,9 % 44,8 % 100 % 38 
41-50 15,8 % 10,5 % 73,7 % 100 % 19 
51-60 3,7 % 18,5 % 77,8 % 100 % 27 
61-> 12,5 % 18,7 % 68,8 % 100 % 16 
Yhteensä 16,5 % 29,1 % 54,4 % 100 % 127 
 
Taulukko 44. Kuluttajien maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta kotitalou-
den bruttotulojen mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,072. Testin kolmas ehto ei 
täyty, soluista 40 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,51.) 
Bruttotulot Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
alle 17 000 € 25 % 56,3 % 18,7 % 100 % 16 
17 000-34 000 € 12,2 % 26,8 % 61 % 100 % 41 
35 000-49 000 € 16,7 % 21,4 % 61,9 % 100 % 42 
50 000-85 000 € 23,8 % 33,3 % 42,9 % 100 % 21 
yli 85 000 € 0 % 0 % 100 % 100 % 3 
Yhteensä 17,1 % 29,3 % 53,6 % 100 % 123 
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Taulukko 45. Kuluttajien maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta asuinpai-
kan mukaan. (Khiin neliö –testin arvo: 0,003. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 
33,3 %:lla odotettu frekvenssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,83.) 
Asuinpaikka Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Maaseutu 11,8 % 17,6 % 70,6 % 100 % 34 
Taajama 4,2 % 20,8 % 75 % 100 % 24 
K. 20 000-100 000  20,3 % 39,1 % 40,6 % 100 % 64 
K. yli 100 000  60 % 20 % 20 % 100 % 5 
Yhteensä 16,5 % 29,1 % 54,3 % 100 % 127 
 
Taulukko 46. Kuluttajien maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta sen mu-
kaan omistaako kuluttaja asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,051.) 
Omistusasunto Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Kyllä 14,9 % 24,5 % 60,6 % 100 % 94 
Ei 21,2 % 42,4 % 36,4 % 100 % 33 
Yhteensä 16,5 % 29,1 % 54,3 % 100 % 127 
 
Taulukko 47. Kuluttajien maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta sen mu-
kaan omistaako kuluttaja metsää vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,019.) 
Metsän omistus Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumää-
rä (n) 
Kyllä 4,7 % 27,9 % 67,4 % 100 % 43 
Ei 22,9 % 30,1 % 47 % 100 % 83 
Yhteensä 16,7 % 29,3 % 54 % 100 % 126 
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5.2.2.7 Maksuhalukkuus tuotetakuusta 
 
Tuotetakuun arvostukseen suhteessa hintaan vaikuttaa kuluttajan asuinpaikka sekä se 
omistaako kuluttaja muun vapaa-ajan asunnon. Taulukosta 48 nähdään, että maaseu-
dulla ja taajamassa asuvat kuluttajat arvostavat tuotetakuuta lähes poikkeuksetta hin-
taa enemmän. Pienissä kaupungeissa asuvat kuluttajat arvostavat tuotetakuuta keski-
määrin paljon enemmän kuin hintaa, mutta suurissa kaupungeissa asuvat kuluttajat 
puolestaan pitävät hintaa ja tuotetakuuta keskimäärin yhtä tärkeinä.  
 
Taulukko 49 osoittaa, että muun vapaa-ajan asunnon omistajat arvostavat lähes poik-
keuksetta tuotetakuuta hintaa enemmän, kun kuluttajat jotka eivät omista muuta va-
paa-ajan asuntoa arvostavat tuotetakuuta selvästi vähemmän suhteessa hintaan, vaik-
ka hekin arvostavat tuotetakuuta keskimäärin todella paljon enemmän kuin hintaa. 
 
Taulukko 48. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotetakuusta asuinpaikan mukaan. (Khiin 
neliö –testin arvo: 0,001. Testin kolmas ehto ei täyty, soluista 50 %:lla odotettu frek-
venssi alle viisi ja pienin frekvenssi 0,28.) 
Asuinpaikka Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien luku-
määrä (n) 
Maaseutu 0 % 20,6 % 79,4 % 100 % 34 
Taajama 0 % 12,5 % 87,5 % 100 % 24 
K. 20 000-100 000  7,8 % 35,9 % 56,3 % 100 % 64 
K. yli 100 000  40 % 20 % 40 % 100 % 5 
Yhteensä 5,5 % 26,8 % 67,7 % 100 % 127 
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Taulukko 49. Kuluttajien maksuhalukkuus tuotetakuusta sen mukaan omistaako ku-
luttaja muun vapaa-ajan asunnon vai ei. (Khiin neliö –testin arvo: 0,098.) 
Muu vapaa-ajan 
asunnon omistus 
Hinta 
tärkeä 
Yhtä 
tärkeät 
Ominaisuus 
tärkeä 
Yhteensä Vastaajien lukumäärä 
(n) 
Kyllä 0 % 13,6 % 86,4 % 100 % 22 
Ei 6,7 % 29,8 % 63,5 % 100 % 104 
Yhteensä 5,6 % 27 % 67,4 % 100 % 126 
 
5.3 Kuluttajasegmentit hinta-laatuarvostusten perusteella 
 
Tässä kappaleessa nostetaan esiin tutkimustulosten perusteella potentiaalisia kulutta-
jasegmenttejä. Taulukoiden selkeyttämiseksi kappaleessa esitetyt taulukot on muo-
dostettu +/- periaatteella alkuperäisten prosenttitaulukoiden pohjalta. Eri hinta-
laatuarvostustasojen osoittamiseksi aiemmat prosenttitulokset on muunnettu niin, että 
mikäli jostakin taustamuuttujaryhmästä 50–64,99 % pitää ominaisuutta hintaa tärke-
ämpänä on se merkitty taulukkoon yhdellä plussalla, mikäli 65–79,99 % ryhmästä 
pitää ominaisuutta hintaa tärkeämpänä on se merkitty kahdella plussalla ja mikäli 
80–100 % pitää ominaisuutta hintaa tärkeämpänä on se merkitty kolmella plusmer-
killä (taulukko 50). Mikäli taustamuuttujaryhmä pitää hintaa tärkeämpänä kuin omi-
naisuutta, niin merkintätapa taulukossa on samanlainen, sillä erotuksella että merkki-
nä on miinus.  
 
Taulukko 50. Hinta-laatuarvostusten merkintätapa tämän kappaleen taulukoissa. 
 Hinta tärkeä Ominaisuus tärkeä  
- 50–64,99 % 50–64,99 % + 
-- 65–79,99 % 65–79,99 % ++ 
 --- 80–100 % 80–100 % +++ 
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5.3.1 Ympäristöystävällisyyttä arvostavat kuluttajat 
 
Taulukko 51 osoittaa, että naisille ympäristöystävällisyys on keskimäärin huomatta-
van tärkeää suhteessa hintaan ja selvästi tärkeämpää kuin miehille, jotka pitävät ym-
päristöystävällisyyttä keskimäärin vain hieman hintaa tärkeämpänä. Ikäluokista 20–
30-vuotiaat sekä 31–40-vuotiaat pitävät hintaa ja ympäristöystävällisyyttä keskimää-
rin suurin piirtein yhtä tärkeinä, kun vanhemmat ikäluokat, erityisesti 51–60-
vuotiaat, pitävät ympäristöystävällisyyttä huomattavasti hintaa tärkeämpänä. Asun-
non omistajat pitävät ympäristöystävällisyyttä hintaa tärkeämpänä, kun kuluttajat, 
jotka eivät omista asuntoa, arvioivat hinnan ja ympäristöystävällisyyden yhtä tär-
keiksi. Kesämökin omistajat arvostavat ympäristöystävällisyyttä keskimäärin huo-
mattavasti enemmän kuin hintaa, kun kuluttajat, jotka eivät omista kesämökkiä, pitä-
vät ympäristöystävällisyyttä keskimäärin vain hieman hintaa tärkeämpänä. Yhteen-
vetona voidaan todeta, että tulosten valossa ympäristöystävällisyys kiinnostaa keski-
määrin erityisesti yli 41-vuotiaita naisia, jotka omistavat asunnon ja/tai kesämökin. 
 
Taulukko 51. Taulukkokollaasi taustamuuttujien vaikutuksesta kuluttajien ympäris-
töystävällisyyden arvostamiseen suhteessa hintaan. 
Muuttuja   Ympäristöystävällisyys 
Sukupuoli Nainen  ++ 
  Mies   
Ikä 20–30   
  31–40   
  41–50  ++ 
  51–60  +++ 
  61->  ++ 
Omistusasunto Kyllä  + 
  Ei   
Kesämökki Kyllä  ++ 
  Ei   
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5.3.2 Kotimaisuutta ja myyjäliikkeen luotettavuutta arvostavat kuluttajat 
 
Tulosaineistosta nousee esiin yli 41-vuotiaiden asunnon- ja/tai metsänomistajien 
segmentti, joka arvostaa kotimaisuutta sekä myyjäliikkeen luotettavuutta hyvin pal-
jon ja huomattavasti enemmän kuin nuoremmat kuluttajat, jotka eivät omista metsää 
ja/tai asuntoa (taulukko 52).  Myös kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat 
yli 85 000 €, olivat erittäin halukkaita, ja alempien tuloluokkien kuluttajia selvästi 
halukkaampia, maksamaan kotimaisuudesta ja myyjäliikkeen luotettavuudesta. Tulot 
eivät näytä vaikuttavan kuitenkaan täysin loogisella tavalla maksuhalukkuuteen ja 
lisäksi on huomioitava, että aineistossa oli vain viisi kuluttajaa, joiden kotitalouden 
bruttotulot ylittivät 85 000 €, joten tulojen osalta tulosten tulkinnassa on tehtävä run-
saasti varauksia. 
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Taulukko 52. Kotimaisuutta ja myyjäliikkeen luotettavuutta arvostavat kuluttajat. 
Muuttuja   Kotim. MLL 
Sukupuoli Nainen  +   
  Mies  +   
Ikä 20–30     
  31–40     
  41–50  +++ ++  
  51–60  +++  ++ 
  61->  ++  ++ 
Am.asema Työntekijä  +   
  Yrittäjä  ++   
  Eläkeläinen  ++   
  Opiskelija  --   
  Työtön tai muu  +   
Tulot alle 17 000 €     
  
17 000-34 000 
€  ++  + 
  
35 000-49 000 
€  +  + 
  
50 000-85 000 
€  +   
  yli 85 000 €  +++  +++ 
Asuinpaikka Maaseutu    ++ 
  Taajama    ++ 
  20 000-100 000     
  K. yli 100 000    - 
Omistusasunto Kyllä  + +  
  Ei     
Muu v-a as. Kyllä +++    
  Ei  +   
Metsä om. Kyllä  ++ ++  
 
Ei     
 
5.3.3 Tuotteeseen liittyvä palvelu ja myyjäliikkeen luotettavuus segmentoinnin 
perustana 
 
Tuotteeseen liittyvä palvelu ja myyjäliikkeen luotettavuus ovat tärkeitä ominaisuuk-
sia maaseudulla ja taajamissa asuville kuluttajille, kun taas suurissa kaupungeissa 
asuville kuluttajille hinta on näitä ominaisuuksia tärkeämpi (taulukko 53). Nämä 
ominaisuudet näyttäisivät olevan myös vanhemmille ikäluokille tärkeitä (41–50, 51–
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60, 61-> ), erityisen tärkeitä 51–60-vuotiaille, kun nuoremmille ikäluokille (20–30, 
31–40) hinta on suurin piirtein yhtä tärkeä kuin nämä ominaisuudet. Tuotteeseen 
liittyvä palvelu ja myyjäliikkeen luotettavuus ovat tärkeitä ominaisuuksia maaseudul-
la tai taajamassa asuville yli 41-vuotiaille kuluttajille, kun isoissa kaupungeissa asu-
ville kuluttajille hinta on näitä ominaisuuksia tärkeämpi. 
 
Taulukko 53. Tuotteeseen liittyvä palvelu ja myyjäliikkeen luotettavuus segmentoin-
nin perustana. 
Muuttuja   TP MLL 
Ikä 20-30     
  31-40     
  41-50  + ++  
  51-60  ++  ++ 
  61->  +  ++ 
Tulot alle 17 000 €     
  
17 000-34 000 
€    + 
  
35 000-49 000 
€    + 
  
50 000-85 000 
€     
  yli 85 000 €    +++ 
Asuinpaikka Maaseutu  +  ++ 
  Taajama  +  ++ 
  20 000-100 000     
  K. yli 100 000  ---  - 
Omistusasunto Kyllä   +  
  Ei     
Metsä om. Kyllä   ++  
 
Ei     
 
5.3.4 Eläkeläiset kohderyhmänä 
 
Taulukko 54 kertoo, että tulosten perusteella eläkeläiset ovat selvästi eniten saman-
mielisiä laatuominaisuuksien arvostuksissa suhteessa hintaan vertailussa muiden 
ammattiasemien kuluttajien kanssa. Eläkeläisille erittäin tärkeitä ominaisuuksia kes-
kimäärin ovat puulaji, tekninen laatu, helppokäyttöisyys, käyttöominaisuudet ja ko-
timaisuus. 
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Taulukko 54. Eläkeläisten arvostus puisten huonekalujen laatuominaisuuksia koh-
taan. 
 Muuttuja Puul. TL KO Unäkö HK Ymp.y. TM Kotim. TP Vim MLL Takuu 
Eläkeläinen  +++  +++  ++    +++      ++         
 
5.3.5 Asunnon, kesämökin, muun vapaa-ajan asunnon sekä metsänomistuksen 
vaikutus ominaisuuksien arvostukseen 
 
Taulukosta 55 nähdään, että asunnonomistajat arvostavat puulajia, ympäristöystäväl-
lisyyttä, tuotemerkkiä, kotimaisuutta ja myyjäliikkeen luotettavuutta jonkin verran 
enemmän kuin kuluttajat, jotka eivät omista asuntoa. Kuluttajat, jotka eivät omista 
asuntoa pitävät hintaa tuotemerkkiä tärkeämpänä, kun asunnon omistajille hinta ja 
tuotemerkki ovat keskimäärin yhtä tärkeitä. Puulaji on asunnon omistajille huomat-
tavan tärkeä ominaisuus suhteessa hintaan ja ympäristöystävällisyys, kotimaisuus 
sekä myyjäliikkeen luotettavuus ovat nekin hintaa tärkeämpiä ominaisuuksia asun-
non omistajille.  
 
Tulosten mukaan kesämökin omistus on vaikuttava tekijä ainoastaan ympäristöystä-
vällisyyden arvostuksessa suhteessa hintaan. Kesämökin omistajat pitävät puisen 
huonekalun ympäristöystävällisyyttä huomattavan tärkeänä suhteessa hintaan kun 
kuluttajat, jotka eivät omista kesämökkiä pitävät hintaa ja ympäristöystävällisyyttä 
suurin piirtein yhtä tärkeinä. 
 
Muun vapaa-ajan asunnon omistajat pitävät helppokäyttöisyyttä, kotimaisuutta ja 
tuotetakuuta erittäin tärkeinä suhteessa hintaan, kun kuluttajat, jotka eivät omista 
muuta vapaa-ajan asuntoa pitävät näitä ominaisuuksia vain jonkin verran hintaa tär-
keämpinä. 
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Metsänomistajille kotimaisuus ja myyjäliikkeen luotettavuus ovat huomattavan tär-
keitä ominaisuuksia suhteessa hintaan, kun kuluttajat jotka eivät omista metsää pitä-
vät näitä ominaisuuksia keskimäärin yhtä tärkeinä kuin hintaa. 
 
Tulosten yhteenvetona voidaan todeta, että mikäli asunnon-, kesämökin-, muun va-
paa-ajan asunnon- tai metsänomistuksella on vaikutusta puisen huonekalun laa-
tuominaisuuksien arvostukseen suhteessa hintaan, on vaikutus aina positiivinen. Ku-
luttaja, joka omistaa asunnon, kesämökin, muun vapaa-ajan asunnon tai metsää ar-
vostaa keskimäärin puisten huonekalujen laatuominaisuuksia suhteessa hintaan siis 
ainakin yhtä paljon kuin kuluttaja, joka ei omista ja joissakin tapauksissa merkittä-
västi enemmän. 
 
Taulukko 55. Laatuominaisuuksien arvostus suhteessa hintaan asunnon-, kesämökin-
, muun vapaa-ajan asunnon- sekä metsänomistuksen näkökulmasta. 
Muuttuja   Puul. HK Ymp.y. TM Kotim. MLL Takuu 
Omistusasunto Kyllä  ++    +    + +    
  Ei  +      -       
Kesämökki Kyllä      ++         
  Ei               
Muu v-a as. Kyllä    +++     +++    +++  
  Ei    +      +    + 
Metsä om. Kyllä          ++ ++    
 
Ei               
 
5.3.6 Tuotteen teknisen laadun ja ulkonäön arvostus  
 
Ulkonäkö on kuluttajien mielestä keskimäärin puisen huonekalun tärkein ominaisuus 
suhteessa hintaan ja tekninen laatu kolmanneksi tärkein. Näitä ominaisuuksia arvos-
tetaan keskimäärin lähes saman verran suhteessa hintaan, mutta kuluttajajoukon si-
sällä on havaittavissa joitakin ryhmäeroja ominaisuuksien arvostuksessa. Taulukosta 
56 voidaan havaita, että erityisesti eläkkeellä olevat miehet, jotka asuvat taajamassa 
arvostavat teknistä laatua. Ulkonäköä pitävät erityisen tärkeänä naimisissa olevat 
naiset, jotka ovat suorittaneet yo-tutkinnon tai ammattikorkeakoulun. 
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Taulukko 56. Tuotteen teknisen laadun ja ulkonäön arvostus. 
Muuttuja   TL Unäkö 
Sukupuoli Nainen  ++  +++ 
  Mies  +++  ++ 
Siviilisäätu Naimis./avoliit.    +++ 
  Naimaton    ++ 
Koulutus Peruskoulu    ++ 
  Ammattikoulu    ++ 
  Yo-tutkinto    +++ 
  Amkorkeakoulu    +++ 
  Akat. tutkinto    + 
  Muu    ++ 
Am.asema Työntekijä  ++   
  Yrittäjä  ++   
  Eläkeläinen  +++   
  Opiskelija  +   
  Työtön tai muu  +   
Asuinpaikka Maaseutu  ++   
  Taajama  +++   
  20 000-100 000  ++   
  K. yli 100 000     
 
5.3.7 Kuluttajien segmentointi ikäluokkien mukaan 
 
Vanhemmat ikäluokat (41–50-, 51–60- ja yli 61-vuotiaat) näyttävät arvostavan useita 
ominaisuuksia suhteessa hintaan enemmän kuin nuoremmat (20–30- ja 31–40-
vuotiaat) ikäluokat (taulukko 57). Arvostuseroja löytyy puulajin, helppokäyttöisyy-
den, ympäristöystävällisyyden, tuotemerkin, kotimaisuuden, tuotteeseen liittyvän 
palvelun ja myyjäliikkeen luotettavuuden kohdalla. 
 
Taulukko 57. Kuluttajien hinta-laatuarvostukset ikäluokkien mukaan. 
Muuttuja   Puul. HK Ymp.y. TM Kotim. TP Vim MLL 
Ikä 20–30    +    -         
  31–40  +      -         
  41–50  ++  +  ++    +++  +   ++  
  51–60  ++  ++  +++  +  +++  ++  +  ++ 
  61->  +++  +++  ++    ++  +    ++ 
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6 TULOSTEN TARKASTELU 
 
6.1 Keskimääräinen maksuhalukkuus laatuominaisuuksista 
 
Tässä tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten kuluttajien maksuhalukkuutta 12:sta pui-
sen huonekalun eri laatuominaisuudesta. Tulosten mukaan kuluttajille kolme tärkein-
tä ominaisuutta suhteessa hintaan ovat ulkonäkö, käyttöominaisuudet sekä tekninen 
laatu (taulukko 58). Tuloksia tukee Pakarisen ja Asikaisen (2001) tutkimus, jossa 
huonekalut jaettiin kolmeen kategoriaan niiden rakenteen mukaan: 1) massiivipuusta 
valmistetut huonekalut, 2) levyrakenteiset huonekalut ja 3) verhoillut huonekalut. 
Kaikissa kolmessa kategoriassa huonekalun laatu sekä muotoilu olivat vastaajien 
mielestä tärkeimmät ominaisuudet. Pakarisen ja Asikaisen (2001) tutkimuksessa käy-
tetty ominaisuus laatu on rinnastettavissa tämän tutkimuksen ominaisuuteen tekninen 
laatu ja muotoilu on vastaavasti rinnastettavissa ulkonäköön. Myös tutkimustulosten 
valossa selvästi vähiten tärkeät ominaisuudet tuotemerkki ja valmistajan imago ovat 
linjassa Pakarisen ja Asikaisen (2001) tutkimustulosten kanssa, jotka osoittavat, että 
tyyli, mainonta ja brändi ovat vähiten tärkeät ominaisuudet vastaajien keskuudessa.  
 
Tutkimustuloksista ilmenee, että ympäristöystävällisyyden tärkeys kuluttajille suh-
teessa hintaan on neljänneksi vähäisin kaikista 12 ominaisuudesta. Tulokset olivat 
Pakarisen ja Asikaisen (2001) tutkimuksessa samansuuntaiset, kun kolmessa eri ka-
tegoriassa tutkittiin 15 ominaisuuden tärkeyttä kuluttajille ja ympäristötekijät (ekolo-
ginen imago ja kierrätys) sijoittuivat vähiten tärkeälle kolmannekselle sijoille 10–13 
eri kategorioissa. Myös Ozannen ja Smithin (1995) tutkimus, jossa pyrittiin identifi-
oimaan kuluttajasegmenttejä ympäristöystävällisiksi markkinoiduille puisille huone-
kaluille, osoitti, ettei ympäristötekijöillä ole kuluttajalle kovinkaan suurta merkitystä 
ostopäätöstä tehtäessä verrattuna muihin ominaisuuksiin. Tutkimustulosten mukaan 
tarkastelun alla olleista 24 ominaisuudesta ympäristötekijät sijoittuivat sijoille 18, 20, 
22 sekä 23. Kolme tärkeintä puisen huonekalun ominaisuutta kuluttajalle olivat ra-
kentamisen laatu, kestävyys ja materiaalin laatu, jotka nekin ovat linjassa tämän tut-
kimuksen tulosten kanssa, näiden ominaisuuksien ollessa rinnastettavissa tämän tut-
kimuksen ominaisuuksiin tekninen laatu ja tuotetakuu.  
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Andersonin ja Hansenin (2004) tutkimustulokset puisten CD-telineiden ominaisuuk-
sien tärkeydestä kuluttajille osoittavat niin ikään, että vaikka ympäristöystävällisyys 
koettiin positiivisena tuoteominaisuutena, niin yleisesti ottaen muut ominaisuudet 
ovat kuluttajien tärkeyslistauksessa kärkipäässä. Tutkimuksessa tutkittujen ominai-
suuksien tärkeysjärjestys kuluttajille keskimäärin oli 1) hinta, 2) puulaji, 3) hyllyjen 
säädettävyys, 4) puun alkuperä (ympäristöystävällisyys), 5) varastoimistila. Toisaalta 
20,8 % vastaajista piti ympäristöystävällisyyttä tärkeimpänä tuoteominaisuutena. 
 
Taulukko 58. Vastaajien keskimääräinen maksuhalukkuus puisten huonekalujen laa-
tuominaisuuksista asteikolla yhdestä seitsemään. 
Ominaisuus  Keskiarvo 
Ulkonäkö 5,54 
Käyttöominaisuudet 5,43 
Tekninen laatu 5,36 
Tuotetakuu 5,34 
Helppokäyttöisyys 5,14 
Puulaji 5,01 
Myyjäliikkeen luotettavuus 4,84 
Kotimaisuus 4,84 
Ympäristöystävällisyys 4,52 
Tuotteeseen liittyvä palvelu 4,43 
Valmistajan imago 3,97 
Tuotemerkki 3,72 
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6.2 Kuluttajien maksuhalukkuus aineellisista laatuominaisuuksista 
 
Tuloksista nähdään, että kuluttajat pitävät aineellisia laatuominaisuuksia suhteessa 
hintaan keskimäärin huomattavasti tärkeämpinä kuin aineettomia laatuominaisuuk-
sia. Kun aineelliset laatuominaisuudet (ulkonäkö, käyttöominaisuudet, tekninen laa-
tu, helppokäyttöisyys ja puulaji) yhdistettiin yhdeksi aineellisia laatuominaisuuksia 
kuvaavaksi ominaisuudeksi ja tutkittiin demograafisten taustamuuttujien vaikutusta 
kuluttajan maksuhalukkuuteen ominaisuudesta, havaittiin että vain yhdellä tausta-
muuttujalla, ammattiasemalla, on tilastollista merkitsevyyttä kuluttajan maksuhaluk-
kuuteen ominaisuudesta. Tulosten mukaan työntekijät, yrittäjät, eläkeläiset ja opiske-
lijat arvostavat aineellisia ominaisuuksia lähes poikkeuksetta hintaa enemmän, kun 
työttömistä vain puolet arvostaa aineellisia ominaisuuksia hintaa enemmän.  
 
Kotitalouden bruttotulot eivät kuitenkaan tulosten valossa vaikuta tilastollisesti mer-
kitsevästi maksuhalukkuuteen aineellisista ominaisuuksista, joten kyse lienee työt-
tömien kulutusasenteesta. Työttömän tulot voivat olla suuremmat kuin opiskelijan 
tulot ja lähellä eläkeläisen tuloja, mutta työttömille hinta näyttäisi olevan huomatta-
vasti tärkeämpi tekijä kun tarkastellaan maksuhalukkuutta aineellisista ominaisuuk-
sista. Työtön kuluttaja elää usein epävarmuuden tilassa, mikä heijastuu kulutuskäyt-
täytymiseen säästäväisyytenä ja silloin hankinnat perustuvat enemmän kulutushyö-
dykkeiden tarpeellisuuteen kuin mielitekoihin (Raijas ja Kangassalo 2010). Opiskeli-
joiden kulutuskäyttäytyminen on usein positiivisempaa tai tuhlaavaisempaa, sillä he 
uskovat tulotasonsa kohentumiseen tulevaisuudessa ja ovat valmiimpia ostamaan 
hyödykkeitä lainarahalla ja kuluttamaan ikään kuin tulevaisuudessa ansaitsemaansa 
varallisuutta etukäteen.  
 
Myös termin velka korvautuminen termillä luotto on hälventänyt ennakkoluuloja 
lainanottoa kohtaan ja nykyisin nuorten kuluttajien keskuudessa suhtautuminen tuh-
laamiseen ja kulutuksesta saataviin nautintoihin onkin huomattavasti avoimempi ja 
hyväksyväisempi kuin aiemmin (Autio ym. 2010).  Toinen syy opiskelijoiden suu-
rempaan maksuhalukkuuteen puisten huonekalujen aineellisista ominaisuuksista voi 
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olla se, että ihmisten hankkimat ja käyttämät hyödykkeet, kuin myös palvelut, mää-
rittävät heidän asemaansa yhteisössä (Sarpila ja Haanpää 2010). Kulutuspreferens-
seihin ei siis vaikuta ainoastaan tulo- tai varallisuustaso vaan myös mm. sosiaalinen 
ympäristö, jossa kuluttaja elää. 
 
Huomioitavaa tulosten arvioinnissa on, että vastaajilta on kysytty kotitalouden brut-
totuloja, eikä henkilökohtaisia tuloja, minkä takia tulot eivät välttämättä esiinny mer-
kitsevänä tekijänä esimerkiksi siitä syystä, että kotitaloudessa elää sekä työtön että 
hyvätuloinen kuluttaja, jolloin tulot ikään kuin tasoittuvat kuluttajien kesken kotita-
louden sisällä. Kotitalouden sisällä voi olla eri preferenssit omaavia kuluttajia, mutta 
kotitalouden bruttotulotarkastelussa työttömän ja hyvätuloisen kotitalous voi sijoittua 
samaan ryhmään kahden keskituloisen kuluttajan kotitalouden kanssa ja näin ollen 
erot näkyisivät ammattiasematarkastelussa, mutta eivät kotitalouden bruttotulotarkas-
telussa.  
 
Huomion arvoista on myös se, että kyselyyn vastanneista ainoastaan neljä oli työttö-
miä, opiskelijoita oli seitsemän kappaletta, yrittäjiä kymmenen, eläkeläisiä 13 ja val-
taosa 88 vastaajaa oli työntekijöitä. Ammattiaseman ja aineellisten ominaisuuksien 
ristiintaulukoinnissa ei täyty khiin neliö -testin kolmas ehto, sillä 2/3 taulukon solu-
jen odotetuista frekvensseistä on alle viisi ja pienin odotettu frekvenssi 0,1. Ehtojen 
täyttyminen edellyttäisi huomattavasti suurempaa otosta, joten tulosten tulkinnassa 
tällä otoskoolla on oltava erityisen varovainen. 
 
6.2.1 Maksuhalukkuus puulajista 
 
Tulosten mukaan kuluttaja näyttäisi pitävän puulajia sitä tärkeämpänä suhteessa hin-
taan mitä iäkkäämpi hän on, pois lukien erittäin marginaalinen ero 41–50- ja 51–60-
vuotiaiden välillä. Erityisesti eläkeläiset pitävät puulajia todella tärkeänä ominaisuu-
tena, heistä 93,7 % pitää puulajia hintaa tärkeämpänä. Isoissa kaupungeissa asuvien, 
työttömien sekä 21–30-vuotiaiden kuluttajien keskuudessa puulajia arvostetaan vähi-
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ten ja sitä pidetään hinnan kanssa suurin piirtein yhtä tärkeänä. Myös asunnonomista-
jan ja vuokra-asunnossa asuvan välillä on tilastollisesti merkitsevä ero puulajin ar-
vostuksessa suhteessa hintaan, kun asunnonomistajista 67,3 % ja vuokra-asujista 
54,1% pitää puulajia hintaa tärkeämpänä.  
 
Syynä arvostuseroihin voisi olla se, että puisen huonekalun ominaisuudet ovat kulut-
tajalle varmasti sitä tärkeämmät mitä pidempiaikaisempi sisustusratkaisu huonekalun 
on tarkoitus olla. Huonekaluja hankitaan usein sisustettaessa uutta kotia, ja kun ku-
luttaja muuttaa asunnosta toiseen niin osa huonekaluista vaihdetaan uuteen kotiin 
sopiviksi. Loogisesti ajateltuna mitä nuorempi kuluttaja on, sitä todennäköisemmin 
tämä tulee muuttamaan ja hankkimaan uusia huonekaluja vielä tulevaisuudessa. Sa-
ma pätee myös suurissa kaupungeissa asuviin, sillä siellä muuttotiheys henkilöä koh-
den on keskimäärin huomattavasti suurempi kuin esimerkiksi maaseudulla. Teoria 
pätee myös omistusasujien ja vuokra-asujien arvostuseroihin sillä omistusasunnoissa 
asutaan keskimäärin huomattavasti pidempään ja niitä sisustetaan pidemmällä aika-
tähtäimellä.  
 
On myös todennäköistä, että vanhemmat ihmiset tuntevat puulajit ja niiden ominai-
suudet keskimäärin paremmin kuin nuoremmat, sillä aiemmin kasvien ja puulajien 
opettelemiseen käytettiin koulussa huomattavasti paljon enemmän aikaa kuin nyky-
ään. Viime vuosikymmeninä vahvistunut muuttoliike maalta kaupunkeihin on myös 
varmasti vähentänyt luontoon liittyviä harrastuksia ja sitä kautta supistanut kasvien 
sekä puulajien tuntemusta ihmisten keskuudessa. Jos kuluttaja tuntee eri puulajien 
ominaisuudet, miettii hän enemmän myös puulajin sopivuutta huonekalun tulevaan 
käyttötarkoitukseen, jolloin puulaji ominaisuutena kytkeytyy ajatuksissa kestävyy-
teen ja käyttöominaisuuksiin. Mikäli vanhemmat ihmiset tuntevat eri puulajit pa-
remmin ja heillä on parempi käsitys siitä miltä ne näyttävät, niin silloin puulaji kyt-
keytyy heidän mielissään myös ulkonäköön. Nuorille ulkonäkö on yhtä lailla tärkein 
puisen huonekalun ominaisuus, mutta jos ei tiedä eri puulajien ulkonäöllisiä omi-
naispiirteitä niin puulaji ja ulkonäkö ovat kaksi täysin toisistaan erotettavissa olevaa 
ominaisuutta. 
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Khiin neliö –testin kolmas ehto ei kuitenkaan täyty ikäluokka vs. puulaji, ammat-
tiasema vs. puulaji sekä asuinpaikka vs. puulaji ristiintaulukoinneissa. 
 
6.2.2 Maksuhalukkuus teknisestä laadusta 
 
Tutkimuksen mukaan tekninen laatu on kuluttajille keskimäärin kolmanneksi tärkein 
ominaisuus suhteessa hintaan. Erityisen tärkeänä teknistä laatua pitävät taajamassa 
asuvat eläkkeellä olevat miehet. Myös maaseudulla ja pienissä kaupungeissa asuvat 
kuluttajat arvostavat teknistä laatua hyvin paljon, sen sijaan suuressa kaupungissa 
asuvat kuluttajat eivät pidä teknistä laatua keskimäärin kovinkaan paljon hintaa tär-
keämpänä.  
 
Syynä voi olla ainakin haja-asutusalueilla pitkät välimatkat vaihtamaan, huoltamaan 
tai ostamaan uusi tuote myyjäliikkeeseen aiemman mennessä epäkuntoon tai käyttö-
kelvottomaksi. Miesten korkeampi maksuhalukkuuden taso selittynee biologisilla 
tekijöillä, sillä miehet ovat keskimäärin luonnostaan naisia kiinnostuneempia esinei-
den teknisistä ominaisuuksista. Eläkeläiset puolestaan arvostavat keskimääräistä 
enemmän teknistä laatua mahdollisesti siitä syystä, että heidän kulutuskäyttäytymi-
sensä on usein pidättyväisempää ja harkinnanvaraisempaa, jolloin heille on erityisen 
tärkeää että tuote toimii ja kestää pitkän aikaa. Opiskelijoille ja työttömille tekninen 
laatu ei ole niin tärkeä ominaisuus suhteessa hintaan, vaikka heillekin tärkeä, sillä 
näissä elämäntilanteissa kuluttaja usein supistaa kulutustaan ja hinnan painoarvo os-
totilanteessa kasvaa. Opiskelijat esimerkiksi tiedostavat, että he todennäköisesti 
muuttavat toisenlaiseen asuntoon lähitulevaisuudessa, jolloin myös hankitaan uusia 
uuteen sisustukseen sopivia huonekaluja, joten ei ole järkevää hankkia markkinoiden 
parhaimpia ja kalliimpia huonekaluja silloin, kun budjetti on pieni eikä kyseessä ole 
välttämättä pidemmän aikavälin hankinta.  
 
Ristiintaulukoinneissa ei kuitenkaan täyty khiin neliö –testin kolmas ehto, joten tu-
losten tulkinnassa on oltava varovainen. 
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6.2.3 Maksuhalukkuus käyttöominaisuuksista 
 
Käyttöominaisuudet olivat kuluttajille keskimäärin toiseksi tärkein ominaisuus suh-
teessa hintaan, vastaajista 75,7 % piti käyttöominaisuuksia hintaa tärkeämpänä. De-
mografisista taustamuuttujista ainoastaan ammattiasemalla näyttäisi olevan merkittä-
vää vaikutusta siihen, kuinka tärkeänä kuluttaja pitää käyttöominaisuuksia suhteessa 
hintaan. Opiskelijat arvostivat käyttöominaisuuksia selvästi eniten, heistä 87,5 % piti 
käyttöominaisuuksia hintaa tärkeämpänä. Työttömille käyttöominaisuudet olivat vä-
hiten tärkeitä, heistä 60 % piti ominaisuutta hintaa tärkeämpänä. 
 
Nykykuluttajille perustuote ei enää riitä, vaan tuotteiden pitää olla moniulotteisia ja 
sisältää erilaisia käyttömahdollisuuksia. Opiskelijat ovat ihmistyypiltään usein uteli-
aita ja mielellään kokeilemassa kaikenlaisia uusia tuotteita ensimmäisenä, mikä voi 
selittää sen että he ovat tässä tilastossa kärkisijalla. Työttömät sen sijaan elävät ta-
loudellisessa mielessä epävarmuuden tilassa, mikä johtaa luonnollisesti siihen että he 
antavat keskimääräistä enemmän painoarvoa tuotteen hinnalle. Kuluttajan iällä eikä 
kotitalouden bruttotuloilla havaittu olevan tilastollisesti merkitsevää vaikutusta siihen 
kuinka tärkeänä kuluttaja pitää käyttöominaisuuksia suhteessa hintaan. Ristiintaulu-
koinnissa ei täyty khiin neliö –testin kolmas ehto. 
 
6.2.4 Maksuhalukkuus ulkonäöstä 
 
Tulokset osoittavat, että ulkonäkö on kuluttajille keskimäärin puisen huonekalun 
tärkein ominaisuus suhteessa hintaan, vastaajista 77,4 % piti ulkonäköä hintaa tärke-
ämpänä. Erityisen tärkeänä ulkonäköä pitivät naimisissa tai avoliitossa elävät, yo-
tutkinnon tai ammattikorkeakoulun suorittaneet sekä naiset. Naimattomille ja aka-
teemisen tutkinnon suorittaneille ulkonäkö oli vähiten tärkeä suhteessa hintaan, vaik-
ka hekin pitivät ulkonäköä keskimäärin huomattavasti hintaa tärkeämpänä. Tulokset 
olivat ennalta arvattavia siinä mielessä, että naiset kiinnittävät luonnostaan enemmän 
huomiota visuaalisiin näkökohtiin kuin miehet ja toisaalta naimisissa tai avoliitossa 
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elävien pariskuntien sisustuspäätökset ovat useimmiten avio- tai avovaimon käsialaa. 
Hieman yllättävää oli, että koulutustaustatarkastelussa akateemisen tutkinnon suorit-
taneille ulkonäkö oli vähiten tärkeä suhteessa hintaan. Syynä voi olla, että akateemi-
set ihmiset ovat ajattelussaan keskimääräistä kuluttajaa loogisempia jolloin he mah-
dollisesti painottavat enemmän tuotteen käytännöllisiä ominaisuuksia.  
 
Khiin neliö –testin kolmas ehto ei kuitenkaan täyty näissä ristiintaulukoinneissa. 
 
6.2.5 Maksuhalukkuus helppokäyttöisyydestä 
 
Tutkimuksen vastaajista noin 64 % piti helppokäyttöisyyttä hintaa tärkeämpänä. Tu-
losten mukaan helppokäyttöisyyttä arvostetaan suhteessa hintaan sitä enemmän mitä 
vanhempi kuluttaja on, lukuun ottamatta 31-40–vuotiaiden ikäryhmää, jotka arvosta-
vat helppokäyttöisyyttä vähemmän kuin 20–30-vuotiaat. Selvästi eniten helppokäyt-
töisyyttä arvostavat yli 61-vuotiaat ja eläkeläiset, sen sijaan vähiten ominaisuutta 
arvostavat yrittäjät ja opiskelijat. Muun vapaa-ajan asunnon omistajat arvostavat 
helppokäyttöisyyttä huomattavasti enemmän kuin ei-omistajat, vaikka hekin pitävät 
helppokäyttöisyyttä keskimäärin selvästi hintaa tärkeämpänä.  
 
On mahdollista, että ihmisistä tulee iän myötä mukavuudenhaluisempia, mikä voisi 
selittää sen, että ihmiset arvostavat ikääntyessään yhä enemmän helppokäyttöisyyttä. 
Nuoret, opiskelijat sekä yrittäjät ovat mahdollisesti keskimääräistä omatoimisempia 
ja taitavampia teknisissä asioissa, mikä voisi vaikuttaa siihen, etteivät he arvosta 
helppokäyttöisyyttä yhtä paljon kuin esimerkiksi eläkeläiset. Se, että muun vapaa-
ajan asunnon omistajat arvostavat helppokäyttöisyyttä suhteessa hintaan selvästi 
enemmän kuin kuluttajat, jotka eivät omista muuta vapaa-ajan asuntoa voi johtua 
puhtaasti varallisuudesta tai sitten muun vapaa-ajan asunnon omistajat ovat yksinker-
taisesti luonteeltaan keskimäärin mukavuudenhaluisempia.  
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Ikäluokka vs. helppokäyttöisyys ja ammattiasema vs. helppokäyttöisyys ristiintaulu-
koinneissa ei täyty khiin neliö –testin kolmas ehto. 
 
6.3 Kuluttajien maksuhalukkuus aineettomista laatuominaisuuksista 
 
Tuloksista nähdään, että kuluttajat pitävät aineettomia ominaisuuksia huomattavasti 
vähemmän tärkeänä suhteessa hintaan kuin aineellisia ominaisuuksia. Kun aineetto-
mat laatuominaisuudet yhdistettiin yhdeksi aineettomia laatuominaisuuksia kuvaa-
vaksi ominaisuudeksi ja tutkittiin kuluttajien maksuhalukkuutta demografisten taus-
tamuuttujien kautta, havaittiin, että iällä sekä asunnon, muun vapaa-ajan asunnon ja 
metsänomistuksella on vaikutusta kuluttajan maksuhalukkuuteen aineettomasta laa-
tuominaisuudesta.  
 
Nuoremmat ikäryhmät 20–30- ja 31–40-vuotiaat pitävät aineetonta ominaisuutta ja 
hintaa suurin piirtein yhtä tärkeinä, kun vanhemmat ikäluokat, erityisesti 51–60-
vuotiaat, arvostavat aineetonta ominaisuutta selvästi hintaa enemmän. Asunnon-, 
vapaa-ajan asunnon- sekä metsänomistuksella näyttäisi olevan huomattava positiivi-
nen vaikutus maksuhalukkuuteen aineettomasta laatuominaisuudesta.  Useimmiten 
asunnon-, vapaa-ajan asunnon- sekä metsänomistajat ovatkin yli 40-vuotiaita, koska 
nuoremmille ei yleensä ole vielä ehtinyt kertyä riittävästi varallisuutta omaisuuden 
hankkimiseen työstä ansaituilla tuloillaan eivätkä he ole yleensä vielä saaneet omai-
suutta perinnönkään kautta.  
 
Syy siihen, että vanhemmat ikäluokat ja asunnon-, vapaa-ajan asunnon- sekä met-
sänomistajat pitävät aineettomia ominaisuuksia huomattavasti tärkeämpänä suhteessa 
hintaan kuin nuoremmat kuluttajat, jotka eivät omista asuntoa, vapaa-ajan asuntoa tai 
metsää, voi olla juuri omaisuus tai kertynyt varallisuus. Kotitalouden bruttotulot ei-
vät näyttäisi  kuitenkaan vaikuttavan tilastollisesti merkitsevästi kuluttajan maksuha-
lukkuuteen aineettomasta laatuominaisuudesta. Jos pankkitilille on ehtinyt kertyä 
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varallisuutta töistä ansaittujen tulojen tai perinnön kautta, niin maksuhalukkuustaso 
voi nousta.  
 
Aineettomilla ominaisuuksilla luodaan usein mielikuvia ja voi olla, että mielikuvat 
ovat vanhempien ihmisten ostopäätöksissä suhteellisesti suuremmassa osassa.  Esi-
merkiksi kotimaisuus, joka voi luoda mahdollisesti luotettavamman ja kotimaisia 
ihmisiä enemmän työllistävän mielikuvan tuotteesta, on vanhemmille ikäluokille 
huomattavasti tärkeämpi ominaisuus suhteessa hintaan kuin nuoremmille. Toisen 
aineettoman ominaisuuden, tuotetakuun, arvostaminen voi liittyä sisustukselliseen 
seikkaan, sillä asunnon-, muun vapaa-ajan asunnon- sekä metsänomistajat todennä-
köisesti sisustavat asuntojaan pidemmällä aikajänteellä kuin esimerkiksi vuokra-
asujat ja opiskelijat, ja sen vuoksi heille on tärkeämpää että tuote kestää pitkään. 
 
Ikäluokka vs. aineettomat ominaisuudet ristiintaulukoinnissa ei täyty khiin neliö -
testin kolmas ehto. 
 
6.3.1 Maksuhalukkuus ympäristöystävällisyydestä 
 
Tulosten mukaan ympäristöystävällisyys on kuluttajille keskimäärin vasta yhdeksän-
neksi tärkein ominaisuus suhteessa hintaan, ja kuten edellä on mainittu, myös aiem-
missa tutkimuksissa (mm. Pakarinen ja Asikainen (2001), Ozanne ja Smith (1995), 
Anderson ja Hansen (2004)) on todettu ympäristöystävällisyyden vähäinen tärkeys 
kuluttajille. Tutkimuksen vastaajista noin 52 % piti ympäristöystävällisyyttä hintaa 
tärkeämpänä. Demografisten taustatekijöiden kautta tarkasteltuna havaittiin, että ku-
luttajan maksuhalukkuuteen ympäristöystävällisyydestä vaikuttaa kuluttajan ikä, su-
kupuoli sekä omistaako kuluttaja asunnon tai kesämökin. Yli 40-vuotiaat, naiset, 
asunnon omistajat sekä kesämökin omistajat arvostavat ympäristöystävällisyyttä 
huomattavasti enemmän kuin alle 40-vuotiaat, miehet sekä kuluttajat, jotka eivät 
omista asuntoa tai kesämökkiä. Selvästi eniten ympäristöystävällisyyttä suhteessa 
hintaan arvostavat 51–60-vuotiaat kuluttajat. 
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Kotitalouden bruttotulot eivät näytä vaikuttavan kuluttajan maksuhalukkuuteen ym-
päristöystävällisyydestä, mutta varallisuus sen sijaan saattaa olla taustalla vaikutta-
vana tekijänä. Asunnon ja kesämökin omistajilla on todennäköisesti keskimäärin 
enemmän varallisuutta kuin kuluttajilla, jotka eivät omista asuntoa tai kesämökkiä ja 
yli 40-vuotiaille on ehtinyt kertyä keskimäärin enemmän varallisuutta kuin alle 40-
vuotiaille. Kun käytössä olevaa varallisuutta on enemmän, myös yleinen maksuha-
lukkuustaso eri ominaisuuksista lienee keskimäärin korkeampi. Toinen selittävä teki-
jä on kulutusasenne eli vihreät arvot. Myös aiemmissa tutkimuksissa (mm. Roos ja 
Nyrud (2008) sekä Veisten ja Solberg (2002)) on todettu, että naiset ovat keskimää-
rin ympäristöorientoituneempia kuin miehet. Lisäksi esimerkiksi kesämökin tai oma-
kotitalon omistajat ovat asenteeltaan todennäköisesti keskimääräistä kuluttajaa luon-
nonläheisempiä ja painottavat ympäristöarvoja keskimääräistä enemmän. 
 
6.3.2 Maksuhalukkuus tuotemerkistä 
 
Tuotemerkki on tutkimuksen 12 ominaisuudesta kuluttajien keskuudessa kaikkein 
vähiten arvostettu, noin 42 % pitää hintaa tuotemerkkiä tärkeämpänä ja noin 30 % 
puolestaan pitää tuotemerkkiä hintaa tärkeämpänä. Ikäluokkien kautta tarkasteltaessa 
huomataan, että 51–60-vuotiaat ovat ainoa ikäryhmä, joka pitää tuotemerkkiä selvästi 
hintaa tärkeämpänä. Alle 40-vuotiaat pitävät hintaa tuotemerkkiä tärkeämpänä ja 41–
50- sekä yli 60-vuotiaille hinta ja tuotemerkki ovat yhtä tärkeitä. Miehille hinta on 
selvästi tuotemerkkiä tärkeämpi, kun taas naiset kallistuvat keskimäärin hienoksel-
taan tuotemerkin puolelle. Asunnon omistajille hinta ja tuotemerkki ovat yhtä tärkei-
tä, kun kuluttajat jotka eivät omista asuntoa pitävät hintaa selvästi tuotemerkkiä tär-
keämpänä. Asuinlääni tarkastelussakin löytyi pieniä eroja; Etelä-Suomessa ja Oulus-
sa asuville tuotemerkki oli keskimäärin hivenen tärkeämpi kuin hinta, Länsi-
Suomessa asuville hinta ja tuotemerkki olivat yhtä tärkeitä ja Itä-Suomessa asuville 
puolestaan hinta oli keskimäärin tuotemerkkiä tärkeämpi. Asuinläänitarkastelussa on 
otettava huomioon, että jopa 75 % vastaajista oli Itä-Suomesta ja muista lääneistä 
vastaajia oli kustakin alle kymmenen joten kovin vahvoja tulkintoja asuinläänitarkas-
telun pohjalta ei voi tehdä. 
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Myös aiemmissa tutkimuksissa (esim. Pakarinen ja Asikainen (2001) sekä Ozanne ja 
Smith (1995)) on todettu puisen huonekalun ”brändin” tai tuotemerkin alhainen tär-
keys kuluttajille verrattuna muihin ominaisuuksiin. Tuotemerkin vähäinen tärkeys 
kuluttajille voi johtua niiden heikosta tunnettuudesta. Usein huonekaluja myyvien 
liikkeiden nimet ovat paremmin tiedossa kuin itse huonekalumerkit, mikä viittaa sii-
hen että myyjäliikkeet ovat vahvemmin ”brändättyjä” kuin niiden myymät tuotteet. 
Se, että naisille tuotemerkki on selvästi tärkeämpi suhteessa hintaan kuin miehille, 
voi johtua siitä että naiset mahdollisesti tuntevat huonekalumerkit keskimäärin pa-
remmin kuin miehet ja ovat sen vuoksi hieman tuotemerkkiuskollisempia kuin mie-
het. Naiset vastaavat usein suurelta osin kodin sisustamisesta, päättävät mitä huone-
kaluja hankitaan ja perehtyvät tätä kautta myös eri tuotemerkkeihin tarkemmin.  
 
Asunnonomistajille tuotemerkki on tärkeämpi kuin kuluttajille, jotka eivät omista 
asuntoa varmaankin siitä syystä, että he käyttävät mahdollisesti enemmän aikaa si-
sustuksen suunnitteluun ja hankkivat kalusteita pidemmällä aikatähtäimellä, jolloin 
he ovat myös mahdollisesti jonkin verran tietoisempia eri tuotemerkeistä. On vaikea 
arvioida syytä siihen, miksi 51–60-vuotiailla on selvästi muita ikäryhmiä korkeampi 
tuotemerkin arvostuksen taso suhteessa hintaan, sillä kotitalouden bruttotulot eivät 
ole tilastollisesti vaikuttava tekijä. Suuri osa 51–60-vuotiaista todennäköisesti omis-
taa asunnon ja on mahdollisesti sitä kautta motivoituneempi hankkimaan pitempikes-
toisia huonekaluja, jolloin he tutustuvat ja tuntevat eri tuotemerkit paremmin ja ovat 
siten myös merkkiuskollisempia.  
 
Asuinlääni vs. tuotemerkki ristiintaulukoinnissa ei täyty khiin neliö -testin kolmas 
ehto. 
 
6.3.3 Maksuhalukkuus kotimaisuudesta 
 
Tulosten mukaan noin 57 % kuluttajista pitää kotimaisuutta hintaa tärkeämpänä ja se 
on kahdeksanneksi tärkein puisen huonekalun ominaisuus suomalaisten kuluttajien 
keskuudessa. Demografisilla taustatekijöillä näyttäisi olevan eniten vaikutusta juuri 
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kotimaisuuden arvostukseen suhteessa hintaan, sillä tilastollisesti merkitseviä arvos-
tuseroja havaittiin jopa seitsemässä demografisessa muuttujakategoriassa (ikä, kotita-
louden bruttotulot, sukupuoli, ammattiasema sekä kuluttajan omistusasema asunnon, 
muun vapaa-ajan asunnon ja metsän suhteen).  
 
Kotimaisuus oli erittäin tärkeä ominaisuus suhteessa hintaan yli 41-vuotiaille, kun 
nuoremmat puolestaan pitivät hintaa ja kotimaisuutta yhtä tärkeinä. Voi olla, että 
vanhemmille ikäluokille kotimaisuus yhdistyy mielikuvissa vahvemmin tuotteen 
laadukkuuteen ja/tai ehkä vanhemmat ikäluokat kokevat tärkeämmäksi tukea koti-
maista teollisuutta ja sitä kautta edesauttaa kansantalouden positiivista kehitystä.  
 
Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat alle 17 000 € vuodessa, pitivät tulo-
luokista ainoana hintaa kotimaisuutta tärkeämpänä, mikä on loogista, koska todennä-
köisesti heillä on keskimääräistä tiukempi budjetti, jolloin he joutuvat tinkimään 
ominaisuuksista saadakseen halvemman tuotteen. Erikoista tuloksissa oli, että kulut-
tajat joiden kotitalouden bruttotulot olivat 17 000-34 000 € ja kuluttajat joiden kotita-
louden bruttotulot olivat yli 85 000 €, arvostivat kotimaisuutta selvästi eniten suh-
teessa hintaan. Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat 35 000 €-49 000 € ja 
50 000-85 000 € arvostivat hekin kotimaisuutta hintaa enemmän, mutta eivät lähes-
kään niin paljon kuin edellä mainitut kaksi tuloluokkaa.  
 
Miehille kotimaisuus on jonkin verran tärkeämpää kuin naisille vaikka naisetkin pi-
tävät kotimaisuutta hintaa tärkeämpänä. Opiskelijoille hinta on ymmärrettävästi erit-
täin tärkeä verrattuna kotimaisuuteen, koska opiskelijat ovat keskimäärin pienituloi-
sia ja hintatietoisia. Muille ammattiryhmille kotimaisuus on hintaa tärkeämpi ja eri-
tyisesti eläkeläiset sekä yrittäjät pitävät kotimaisuutta suuressa arvossa. Eläkeläiset 
kuuluvat keskimäärin vanhempiin ikäluokkiin ja heille kotimaisuus luo mahdollisesti 
vahvemman mielikuvan tuotteen luotettavuudesta ja laadukkuudesta. Yrittäjät puo-
lestaan ajattelevat mahdollisesti keskimääräistä enemmän kotimaisten tuotteiden 
työllistäviä vaikutuksia, onhan kotimaisuuden kannattaminen kotimaisille yrittäjille 
tavallaan kuin omaan pussiin pelaamista. 
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Asunnon, muun vapaa-ajan asunnon ja metsän omistaminen vaikuttaa positiivisesti 
kotimaisuuden arvostamiseen suhteessa hintaan. Muun vapaa-ajan asunnon omistajat 
arvostavat kaikkein eniten kotimaisuutta, mutta metsäomistajat ja asunnon omistajat-
kin hyvin paljon. Metsänomistajan näkökulmasta on selvää, että kotimaisia puutuot-
teita kannattaa suosia, sillä metsänomistajalla itselläänkin on mahdollisuus hyötyä 
kotimaisuuden suosiosta myydessään puuta Suomen puutuoteteollisuudelle. Asunnon 
omistajilla ja muun vapaa-ajan asunnon omistajilla on todennäköisesti enemmän va-
rallisuutta kuin kuluttajilla, jotka eivät näitä omista ja sen takia heillä voi olla varaa 
maksaa kotimaisuudesta enemmän. Lisäksi, kuten jo edellä mainittu, omistusasujilla 
on kauttaaltaan suurempi motiivi sisustuksen suhteen ja sitä kautta myös suurempi 
maksuhalukkuus ominaisuuksien suhteen kuin kuluttajilla, jotka eivät omista asun-
toa.  
 
Khiin neliö -testin kolmas ehto ei täyty ikäluokka vs. kotimaisuus, kotitalouden brut-
totulot vs. kotimaisuus sekä ammattiasema vs. kotimaisuus ristiintaulukoinneissa. 
 
6.3.4 Maksuhalukkuus tuotteeseen liittyvästä palvelusta 
 
Tuotteeseen liittyvä palvelu on tulosten mukaan kuluttajille kolmanneksi vähiten 
tärkeä ominaisuus suhteessa hintaan, keskimäärin noin 45 % kuluttajista pitää tuot-
teeseen liittyvää palvelua hintaa tärkeämpänä ja noin 22 % puolestaan pitää hintaa 
tärkeämpänä kuin tuotteeseen liittyvää palvelua. Tutkittaessa kuluttajien maksuha-
lukkuutta tuotteeseen liittyvästä palvelusta demografisten taustamuuttujien kautta 
havaittiin, että kuluttajan iällä sekä asuinpaikalla on tilastollisesti merkitsevää vaiku-
tusta maksuhalukkuuden tasoon ominaisuudesta. Alle 40-vuotiaat pitävät keskimää-
rin hintaa ja tuotteeseen liittyvää palvelua suurin piirtein yhtä tärkeinä, kun vanhem-
mat ikäryhmät arvostavat tuotteeseen liittyvää palvelua selvästi hintaa enemmän. 
Maaseudulla ja taajamassa asuvat kuluttajat arvostavat tuotteeseen liittyvää palvelua 
keskimäärin selvästi hintaa enemmän ja pienissä kaupungeissa asuvat kuluttajatkin 
arvostavat ominaisuutta jonkin verran hintaa enemmän, kun taas suurissa kaupun-
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geissa asuvat arvostavat lähes poikkeuksetta hintaa enemmän kuin tuotteeseen liitty-
vää palvelua. 
 
Asuinpaikkatarkastelussa on otettava huomioon, että vastaajista ainoastaan viisi asui 
suureessa kaupungissa, mutta siitä huolimatta tulokset ovat suuntaa antavia. Tuottee-
seen liittyvä palvelu viittaa lähinnä puisen huonekalun kotiinkuljetukseen ja tuotteen 
asennukseen tai kokoamiseen. Kaupungissa asuvalle liikkeet ovat keskimäärin huo-
mattavasti lyhyemmän välimatkan päässä kuin maaseudulla asuvalle ja on loogista 
ajatella, että mitä pidempi välimatka liikkeestä on puisen huonekalun sijoituspaik-
kaan, niin sitä houkuttelevammalta tuotteen kotiinkuljetus tuntuu. Mikäli huonekalun 
kuljetusta varten olisi tarpeellista vuokrata suurempi ajoneuvo, niin pidempi välimat-
ka tarkoittaisi ensinnäkin suurempaa ajanhukkaa ja toiseksi suurempaa autonvuokra-
uksesta koituvaa kustannusta. Usein huonekaluliikkeiden kotiinkuljetuskustannus on 
kiinteä, jolloin pidemmän välimatkan kotiinkuljetus tulee asiakkaalle suhteellisesti 
halvemmaksi kuin lyhyen välimatkan kotiinkuljetus otettaessa huomioon vaihtoeh-
toiskustannus eli suuremman ajoneuvon vuokraus tai käytetty oma aika tai molem-
mat.  
 
Iäkkäämmät ihmiset arvostavat tuotteeseen liittyvää palvelua keskimäärin nuoria 
enemmän todennäköisesti sekä kotiinkuljetuksen että asennuksen vuoksi. Kotiinkul-
jetus vähentää huomattavasti asiakkaan fyysisiä ponnisteluja ja mikäli siihen on lii-
tetty vielä tuotteen asennus tai kokoaminen niin asiakkaan fyysiset ponnistelut jäävät 
minimaalisiksi. Vanhemmat ihmiset ovat todennäköisesti keskimäärin valmiimpia 
maksamaan fyysisten ponnistelujen minimoimisesta enemmän kuin nuoremmat ku-
luttajat, jotka ovat keskimäärin fyysisesti vetreämmässä kunnossa. 
 
Asuinpaikka vs. tuotteeseen liittyvä palvelu ristiintaulukoinnissa ei täyty khiin neliö -
testin kolmas ehto. 
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6.3.5 Maksuhalukkuus valmistajan imagosta 
 
Tulosten mukaan valmistajan imago on kuluttajille toiseksi vähiten tärkeä ominai-
suus suhteessa hintaan, se on kuluttajille keskimäärin jotakuinkin yhtä tärkeä kuin 
tuotteen hinta. Kuten on jo edellä mainittu, niin samansuuntaisia tuloksia saivat myös 
Pakarinen ja Asikainen (2001) tutkimuksessaan, joka osoittaa että tyyli, mainonta ja 
brändi ovat kuluttajille kolme vähiten tärkeää puisen huonekalun ominaisuutta.  
 
Kuluttajien maksuhalukkuutta valmistajan imagosta demografisten taustamuuttujien 
avulla tutkittaessa havaittiin joitain pieniä eroja riippuen kuluttajan iästä, sukupuoles-
ta, koulutuksesta sekä siitä onko kuluttaja asunnon omistaja ja omistaako kuluttaja 
metsää.  Tärkeimpänä valmistajan imagoa suhteessa hintaan pitivät 41–50-vuotiaat 
(47,3 % piti valmistajan imagoa hintaa tärkeämpänä), 51–60-vuotiaat (50 % piti val-
mistajan imagoa hintaa tärkeämpänä) sekä metsänomistajat (48,8 % piti valmistajan 
imagoa hintaa tärkeämpänä) ja vähiten tärkeänä valmistajan imagoa suhteessa hin-
taan pitivät akateemisen tutkinnon suorittaneet (50 % piti hintaa tärkeämpänä kuin 
valmistajan imagoa), koulutusluokkaan muu kuuluneet (75 % piti hintaa tärkeämpä-
nä kuin valmistajan imagoa) sekä kuluttajat jotka eivät omista asuntoa (45,5 % piti 
hintaa tärkeämpänä kuin valmistajan imagoa). 
 
Koulutusluokkatarkastelussa on huomioitavaa, että luokkaan muu kuului ainoastaan 
kahdeksan vastaajaa. Lisäksi on vaikea analysoida heidän käyttäytymisensä taustalla 
olevia tekijöitä, kun koulutustausta ei ole tarkemmin selvillä. Muutoinkin erot tarkas-
teluissa ovat sen verran pieniä, että tuloksien vivahde-eroista ei kannata vetää kovin 
vahvoja johtopäätöksiä. Varallisuus on varmasti yksi tekijä minkä vuoksi kuluttajalla 
on keskimäärin suurempi maksuhalukkuus valmistajan imagosta kuten myös mistä 
tahansa muusta ominaisuudesta. Alle 40-vuotiaille on ehtinyt keskimäärin kertyä 
vähemmän varallisuutta kuin 41–60-vuotiaille ja asunnon tai metsänomistajalla on 
todennäköisesti enemmän varallisuutta kuin kuluttajalla, joka ei omista asuntoa tai 
metsää. 
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Koulutus vs. valmistajan imago ristiintaulukoinnissa ei täyty khiin neliö -testin kol-
mas ehto. 
 
6.3.6 Maksuhalukkuus myyjäliikkeen luotettavuudesta 
 
Myyjäliikkeen luotettavuus oli tulosten mukaan seitsemänneksi tärkein ominaisuus 
kuluttajille eli 12 ominaisuuden joukossa se sijoittui keskikastiin. Noin 54 % vastaa-
jista piti myyjäliikkeen luotettavuutta tuotteen hintaa tärkeämpänä ja demografisista 
taustamuuttujista kuluttajan maksuhalukkuuteen ominaisuudesta vaikutti tilastollises-
ti merkitsevästi kuluttajan ikä, kotitalouden bruttotulot, asuinpaikka ja omistaako 
kuluttaja asunnon tai metsää.  
 
Näyttää sille, että mitä vanhempi kuluttaja on, niin sitä enemmän kuluttaja arvostaa 
myyjäliikkeen luotettavuutta, lukuun ottamatta yli 61-vuotiaita, jotka arvostavat 
ominaisuutta suhteessa hintaan hieman vähemmän kuin 41–50- ja 51–60-vuotiaat. 
Nuorin ikäluokka (20–30-vuotiaat) pitää hintaa ja myyjäliikkeen luotettavuutta kes-
kimäärin yhtä tärkeinä, 31–40-vuotiaat pitävät myyjäliikkeen luotettavuutta jonkin 
verran hintaa tärkeämpänä ja yli 40-vuotiaat arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta 
hyvin paljon hintaa enemmän. Todennäköisesti käytettävissä oleva varallisuus vai-
kuttaa siihen kuinka paljon kuluttaja arvostaa myyjäliikkeen luotettavuutta suhteessa 
hintaan.  
 
Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat yli 85 000 € vuodessa, pitivät kaikki 
myyjäliikkeen luotettavuutta hintaa tärkeämpänä. Myös kuluttajat, joiden kotitalou-
den bruttotulot olivat 17 000-49 000 €, pitivät myyjäliikkeen luotettavuutta selvästi 
hintaa tärkeämpänä, mutta yllättäen kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat 
50 000-85 000 € vuodessa, arvostivat myyjäliikkeen luotettavuutta vain hieman hin-
taa enemmän. Kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat alle 17 000 €, arvosti-
vat myyjäliikkeen luotettavuutta ja hintaa suurin piirtein saman verran. On loogista 
ajatella, että kuluttaja pitää myyjäliikkeen luotettavuutta suhteessa hintaan sitä tärke-
 84 
 
ämpänä mitä suuremmat tulot tai varat kuluttajalla on käytettävissä, mutta jostain 
syystä tulokset osoittavat, että kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat 
50 000-85 000 €, arvostavatkin myyjäliikkeen luotettavuutta vähemmän kuin kulutta-
jat joiden kotitalouden bruttotulot olivat 17 000-49 000 € vuodessa. Tähän oikulli-
seen tulokseen on vaikea keksiä loogista selitystä.  
 
Asuinpaikkatarkastelussa havaittiin, että maaseudulla ja taajamassa asuvat kuluttajat 
arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta hyvin paljon hintaa enemmän, pienessä kau-
pungissa asuvat kuluttajat arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin vain 
hieman enemmän kuin hintaa ja suuressa kaupungissa asuvat kuluttajat pitävät hintaa 
selvästi myyjäliikkeen luotettavuutta tärkeämpänä. Mitä pitempi matka kuluttajalla 
on myyjäliikkeeseen, niin sitä tärkeämpänä tämä näyttäisi pitävän myyjäliikkeen 
luotettavuutta. Se on loogista, sillä esimerkiksi tapauksessa, jossa myyjäliike mainos-
taa jotain tuotetta, mutta asiakkaan saapuessa liikkeeseen ostamaan tuotetta sitä ei 
löydykään varastosta, on selvää että silloin kuluttajalla menee enemmän aikaa ja 
mahdollisesti rahaakin hukkaan mitä kauempaa hän on liikkeeseen saapunut. Toisin 
sanoen myyjäliikkeen epäluotettavasta toiminnasta syntynyt kustannus on kauempa-
na asuvalle kuluttajalle keskimäärin suurempi kuin lyhyemmän matkan päästä tul-
leelle kuluttajalle ja näin ollen on luonnollista, että maaseudulla tai taajamassa asu-
ville kuluttajille myyjäliikkeen luotettavuus on keskimäärin tärkeämpää kuin kau-
pungeissa asuville kuluttajille. 
 
Asunnon ja metsänomistaminen näyttäisi vaikuttavan positiivisesti siihen kuinka 
tärkeänä kuluttaja pitää myyjäliikkeen luotettavuutta suhteessa hintaan. Kuluttajat, 
jotka omistavat asunnon tai metsää arvostavat myyjäliikkeen luotettavuutta paljon 
enemmän kuin hintaa, kun kuluttajat jotka eivät omista asuntoa tai metsää arvostavat 
myyjäliikkeen luotettavuutta keskimäärin vain hieman hintaa enemmän. Asunnon-
omistajat ovat yleensä tarkempia sisustuksen suhteen kuin vuokra-asujat, sillä he 
sisustavat kotiaan keskimäärin pidemmällä aikatähtäimellä kuin vuokra-asujat, ja 
siksi heille lienee suhteellisesti tärkeämpää, että tuote on kuvatunlainen. Mikäli met-
sänomistaja asuu tilallaan, on tällä yleensä pitkä matka myyjäliikkeeseen, jolloin 
mahdollisesta myyjäliikkeen epäluotettavuudesta syntyvät kustannukset koituvat 
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keskimääräistä korkeammiksi. Lisäksi asunnon- ja metsänomistajilla on keskimäärin 
enemmän varallisuutta kuin kuluttajilla, jotka eivät omista asuntoa tai metsää, minkä 
vuoksi heidän yleinen maksuhalukkuustasonsa puisen huonekalun ominaisuuksista 
saattaa olla keskimääräistä korkeampi.  
 
Khiin neliö -testin kolmas ehto ei täyty ikäluokka vs. myyjäliikkeen luotettavuus, 
kotitalouden bruttotulot vs. myyjäliikkeen luotettavuus sekä asuinpaikka vs. myyjä-
liikkeen luotettavuus ristiintaulukoinneissa. 
 
6.3.7 Maksuhalukkuus tuotetakuusta 
 
Tulokset osoittavat, että tuotetakuu on kuluttajille keskimäärin neljänneksi tärkein 
puisen huonekalun ominaisuus suhteessa hintaan, ja samalla kaikkein tärkein ainee-
ton ominaisuus. Kuluttajista noin 67 % pitää tuotetakuuta hintaa tärkeämpänä. De-
mografisista taustatekijöistä asuinpaikalla sekä sillä omistaako kuluttaja muun vapaa-
ajan asunnon näyttäisi olevan vaikutusta siihen, kuinka tärkeänä kuluttaja pitää tuote-
takuuta suhteessa hintaan.  
 
Maaseudulla ja taajamassa asuville kuluttajille tuotetakuu on erittäin tärkeä suhteessa 
hintaan. Pienessä kaupungissa asuvat kuluttajat arvostavat tuotetakuuta paljon vä-
hemmän, vaikka hekin pitävät tuotetakuuta selvästi hintaa tärkeämpänä. Suuressa 
kaupungissa asuville kuluttajille tuotetakuu sekä hinta ovat keskimäärin yhtä tärkeitä. 
Maaseudulla ja taajamassa asuvat kuluttajat ovat useammin asunnon omistajia kuin 
kaupungeissa asuvat kuluttajat, jolloin he sisustavat keskimäärin pidemmällä aikatäh-
täimellä, minkä vuoksi tuotteen tulisi kestää pidempään. Näin ollen tuotetakuu on 
maaseudulla ja taajamassa asuville kuluttajille keskimäärin tärkeämpi ominaisuus 
kuin kaupunkilaisille. Maaseudulla ja taajamassa asuvilla kuluttajilla on yleensä 
myös pidempi matka myyjäliikkeeseen, jolloin he hankkivat mieluummin pitkäkes-
toisia tuotteita myös ajanhaaskuun ja rahanmenon välttämiseksi. 
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Kuluttajat, jotka omistavat muun vapaa-ajan asunnon arvostavat tuotetakuuta erittäin 
paljon suhteessa hintaan ja huomattavasti enemmän kuin kuluttajat, jotka eivät omis-
ta muuta vapaa-ajan asuntoa, vaikka hekin arvostavat tuotetakuuta paljon hintaa 
enemmän.  Muun vapaa-ajan asunnon omistajat sisustavat todennäköisesti keskimää-
rin pitkäjänteisemmin ja haluavat sen vuoksi pidempikestoisia huonekaluja. Lisäksi 
kuluttajilla, jotka omistavat muun vapaa-ajan asunnon on hyvin todennäköisesti kes-
kimäärin suurempi varallisuus kuin kuluttajilla, jotka eivät omista muuta vapaa-ajan 
asuntoa, ja sen vuoksi heillä voi olla ylipäätään suurempi maksuhalukkuustaso puis-
ten huonekalujen eri laatuominaisuuksista. 
 
Asuinpaikka vs. tuotetakuu ristiintaulukoinnissa ei täyty khiin neliö -testin kolmas 
ehto. 
 
6.4 Kuluttajasegmentit 
 
Bennington (1985) sanoo, että kuluttaja ostaa todennäköisimmin huonekaluja silloin, 
kun tämä on nuori, yksin elävä, kuluttajan perheeseen syntyy lapsi, kuluttajan tulot 
kasvavat, kuluttajan lapset tulevat teini-ikään, kuluttaja jää eläkkeelle, kuluttaja eroaa 
tai tulee leskeksi. Shaver (1995) täydentää listaa vielä muuttajilla, uusilla kodinomis-
tajilla, juuri isovanhemmiksi tulleilla sekä yli 35-vuotiailla vanhemmilla, joilla on 
alle 6-vuotiaita lapsia (viimeisin ryhmä käyttää tutkimusten mukaan yli kaksinkertai-
sen määrän rahaa huonekaluihin keskiverto kotitalouteen verrattuna Yhdysvalloissa). 
(Ozanne ja Smith 1995)  
 
Tämän tutkimuksen aineisto tukee edellä esitettyjä päätelmiä ainakin osin, sillä sen 
mukaan ikäluokista 31–40-vuotiaat ovat kaikkein aktiivisimpia huonekaluostoksilla 
kävijöitä (taulukko 59). Myös kuluttajat, joilla on lapsia, ovat lähes kaksinkertaisesti 
edustettuna aineistossa verrattuna heidän väestöosuuteen Suomessa (taulukko 60). 
Niin ikään 20–30-vuotiaat olivat vahvasti edustettuna aineistossa, mikä tukee Ben-
ningtonin (1985) ja Shaverin (1995) päätelmiä siitä, että kuluttaja ostaa keskimää-
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räistä todennäköisemmin huonekaluja silloin, kun tämä on nuori ja muuttaa uuteen 
kotiin. Sen sijaan aineistossa naimattomien osuus (taulukko 61) on väestöosuuttaan 
pienempi eikä aineiston jakauma näin ollen tue väitettä, että yksin elävä ostaisi kes-
kimääräistä enemmän huonekaluja. Naisia oli aineistossa väestöosuuttaan vähem-
män, mikä on hieman yllättävää, sillä oletettavasti naiset ovat keskimäärin kiinnos-
tuneempia kodin sisustamiseen liittyvistä asioista kuin miehet (taulukko 62).  
 
Aineiston jakaumista ei voida tehdä kovinkaan vahvoja päätelmiä, sillä niitä on ver-
rattu koko Suomen eikä Itä-Suomen populaation vastaaviin osuuksiin. Lisäksi on 
huomioitava, ettei kuluttajan osallistuminen kyselyyn huonekalukaupassa tai huone-
kalumessuilla korreloi välttämättä kovinkaan vahvasti kuluttajan huonekaluostoalt-
tiuden kanssa. 
 
Taulukko 59. Ikäjakauma aineistossa vs. Suomessa. Tilastokeskus tilastoi viiden 
vuoden luokissa esim. 20–24, 25–29, lasketaan tässä osuus yli 20-vuotiaista niiden 
mukaan niin, että 20–29v=20–30v, 30–39v=31–40v jne. (Tilasto on päivätty 
31.12.2011, jolloin yli 20-vuotiaita oli Suomessa 4 184 519.)  
Ikäluokka Lukumäärä Aineisto 
(%) 
Suomi (%) 
20–30 31 21,1 % 16,2 % 
31–40 41 27,9 % 15,8 % 
41–50 26 17,7 % 17,1 % 
51–60 32 21,8 % 18,1 % 
61-> 17 11,6 % 32,8 % 
Yhteensä 147 100 % 100 % 
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Taulukko 60. Aikuiset, joilla lapsia aineistossa vs. Suomessa. (Tilastokeskus 
31.12.2011.) 
Lapsia Lukumäärä Suhdeluku (%) Suomi (%) 
Ei (0) 46 31,3 % 68,1 % 
On (1- >) 101 68,7 % 31,9 % 
Yhteensä 147 100 % 100 % 
 
Taulukko 61. Siviilisäätyjakauma aineistossa vs. Suomessa. (Tilasto on päivätty 
31.12.2011, tilastokeskus käyttää nimitystä perhe naimisissa tai avoliitossa asuvista.) 
Siviilisääty Lukumäärä Aineisto 
(%) 
Suomi 
(%) 
Naimisissa/avoliitossa 126 85,7 % 75,4 % 
Naimaton 21 14,3 % 24,6 % 
Yhteensä 147 100 % 100 % 
 
Taulukko 62. Sukupuolijakauma aineistossa vs. Suomessa. Suomessa oli 31.12.2011 
miehiä 2 652 534 (49,1 %), naisia 2 748 733 (50,9 %) eli yhteensä 5 401 267 ihmistä 
(Tilastokeskus). 
Sukupuoli Lukumäärä Aineisto (%) Suomi (%) 
Nainen 65 44,2 % 50,9 % 
Mies 82 55,8 % 49,1 % 
Yhteensä 147 100 % 100 % 
 
6.4.1 Ympäristöystävällisyyttä arvostavat kuluttajat 
 
Noin 52 % kaikista vastaajista piti ympäristöystävällisyyttä hintaa tärkeämpänä. Tu-
loksia tarkasteltaessa ympäristöystävällisyyden näkökulmasta voidaan havaita, että 
yli 40-vuotiaat, erityisesti 51–60-vuotiaat, naiset sekä kesämökin omistajat arvosta-
vat erityisen paljon ympäristöystävällisyyttä suhteessa huonekalun hintaan. Myös 
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kuluttajat, jotka omistavat asunnon arvostavat keskimääräistä enemmän ympäristöys-
tävällisyyttä suhteessa tuotteen hintaan.  
 
Roosin ja Nyrudin (2008) tutkimus, jossa pyrittiin identifioimaan puutuotekuluttajien 
joukosta ympäristöystävällisesti suuntautuneiden kuluttajien segmenttejä Ruotsissa ja 
Norjassa, osoittaa niin ikään, että ympäristöystävällisesti suuntautuneet kuluttajat 
ovat useimmiten naisia ja, ettei tuloilla ole vaikutusta kuluttajan ympäristöystävälli-
syyteen. Roosin ja Nyrudin (2008) saamat tulokset viittaavat kuitenkin tämän tutki-
muksen tuloksiin nähden poikkeavasti, ettei ikä ole merkittävä tekijä kuluttajan ym-
päristöystävällisyyttä tarkasteltaessa ja toisaalta, että ns. ”vihreät” kuluttajat olisivat 
useimmiten naimisissa tai avoliitossa eläviä sekä Norjassa lisäksi korkeammin koulu-
tettuja. Tässä tutkimuksessa kuluttajan siviilisäädyllä tai koulutuksella ei havaittu 
olevan tilastollisesti merkitsevää vaikutusta kuluttajan ympäristöystävällisyyteen. 
Sen sijaan tulosten valossa näyttäisi sille, että vanhemmat ikäluokat ovat halukkaam-
pia maksamaan ympäristöystävällisyydestä nuorempia kuluttajia herkemmin.   
 
Ozanne ja Smith (1995) pyrkivät identifioimaan ympäristöystävällisesti suuntautu-
neita kuluttajia puisten huonekalujen markkinoilla Yhdysvalloissa demografisten, 
sosioekonomisten sekä psykograafisten muuttujien avulla ja löysivät faktori- sekä 
klusterianalyysien avulla kaksi potentiaalista ympäristöystävällisten kuluttajien seg-
menttiä puisten huonekalujen markkinoilla. Segmentti ”ympäristötietoiset, mutta 
eivät hintaherkät” (16 % eli noin 22 miljoonaa amerikkalaista kuluttajaa), joka todet-
tiin kaikkein todennäköisimmäksi kuluttajaryhmäksi ympäristöystävällisiksi markki-
noiduille puisille huonekaluille, koostui demokraateista, korkeakoulututkinnon suo-
rittaneista, korkeatuloisista, ympäristön tilasta enemmän kuin muista ajankohtaisista 
asioista huolissaan olevista, ympäristökäyttäytymiseen liittyvissä asioissa aktiivisista 
sekä ympäristöjärjestöön kuuluvista kuluttajista. Huomioitavaa on, että nämä kulutta-
jat olivat kuitenkin ensisijaisesti laatu- sekä tyylitietoisia, eivätkä olisi olleet valmiita 
uhraamaan näihin liittyviä ominaisuuksia ympäristöystävällisyyden sijaan, mutta he 
olisivat voineet olla halukkaita maksamaan lisähinnan tuotteen ympäristöystävälli-
syydestä tuotteen sisältäessä myös muut tärkeät ominaisuudet.  
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Toinen potentiaalinen segmentti ”ympäristötietoiset, mutta hintaherkät” (23 % eli 
noin 31 miljoonaa amerikkalaista kuluttajaa), koostui demokraateista, keskitason 
koulutuksen suorittaneista, keskituloisista, ympäristön tilasta enemmän kuin muista 
ajankohtaisista asioista huolissaan olevista sekä ympäristökäyttäytymiseen liittyvissä 
asioissa aktiivisista kuluttajista. Huomioitavaa on, että nämä kuluttajat olivat erityi-
sesti kiinnostuneita saamaan parhaan arvon sijoittamaansa rahamäärää vastaan, joten 
he eivät todennäköisesti olisi olleet valmiita maksamaan lisähintaa tuotteen ympäris-
töystävällisyydestä, mutta olisivat valinneet muuten samanarvoisista vaihtoehdoista 
ympäristöystävällisemmän.  
 
Ozannen ja Smithin (1995) tuloksia on vaikea verrata tämän tutkimuksen tulosten 
kanssa jo pelkästään siksi, että Ozannen ja Smithin (1995) tutkimus on suoritettu 
Yhdysvalloissa ja lisäksi siinä on tutkittu kuluttajien ympäristömyönteisyyttä mm. 
poliittisen suuntautumisen sekä psykograafisten tekijöiden kautta, mutta verrattavin 
osin eli tulojen ja koulutuksen näkökulmasta tulokset eroavat tämän tutkimuksen 
tuloksista, sillä tässä tutkimuksessa ei havaittu merkitseviä tilastollisia eroja koulu-
tuksen tai tulojen näkökulmasta kuluttajan ympäristöystävällisyyden suhteen. Syinä 
voi olla, että Suomessa tuloerot ovat huomattavasti pienempiä kuin Yhdysvalloissa, 
joten tulot eivät vaikuta niin dramaattisesti kulutusmahdollisuuksiin Suomessa, ja 
toisaalta Suomessa kuluttajat ovat keskimäärin paremmin koulutettuja ja ympäristö-
tietoisempia kuin Yhdysvalloissa. Lisäksi Ozannen ja Smithin (1995) tutkimuksen 
aineisto on kerätty noin 10 vuotta aiemmin kuin tämän tutkimuksen aineisto, mikä 
voi sekin vaikuttaa tuloksiin, kun yleinen kulutusilmapiiri on muuttunut kaiken aikaa 
ympäristöystävällisempään suuntaan.  
 
Veisten ja Solberg (2002) tutkivat kuluttajien maksuhalukkuutta sertifioiduista pui-
sista huonekaluista Norjassa ja Iso-Britanniassa, ja pyrkivät identifioimaan sekä an-
tamaan kuvauksen kuluttajista, joilla on hypoteettisesti korkein maksuhalukkuustaso 
sertifioiduista puisista huonekaluista. Tutkimuksessa löydettiin yksi ympäristöystä-
vällisesti suuntautuneiden kuluttajien segmentti molemmissa maissa, briteistä 22 % 
ja norjalaisista 7 % lukeutui tähän kuluttajaryhmään. Britanniassa ympäristöystäväl-
lisesti suuntautuneiden kuluttajien segmenttiin kuului enemmän naisia, mutta muita 
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demografisia eroavaisuuksia muihin kuluttajiin verrattuna ei havaittu. Ympäristöys-
tävällisesti suuntautuneiden kuluttajien segmenttiin kuuluvat kuluttajat olivat mo-
lemmissa maissa muita kuluttajia useammin ympäristöjärjestön jäseniä, luottivat ym-
päristöjärjestöjen antamaan informaatioon metsätaloudesta ja osoittivat enemmän 
kiinnostusta mediassa käsitellyistä asioista niin sanottuihin älyllisiin uutisiin tai oh-
jelmiin kuin viihde- tai urheiluohjelmiin. Britanniassa ympäristöystävällisesti suun-
tautuneiden kuluttajien segmenttiin kuuluvat olivat valmiita maksamaan noin 15 % 
lisähintaa ekomerkitystä puisesta huonekalusta, kun norjalaiset ainoastaan 5 %.  
 
Tutkimuksessa löydettiin myös ”mahdollisesti ympäristöystävällisesti suuntautunei-
den” kuluttajien segmentti, johon kuuluvat kuluttajat olivat valmiita maksamaan 
hieman keskimääräistä enemmän ekomerkistä. Kun molemmat segmentit lasketaan 
yhteen, niin briteistä noin kolmannes ja norjalaisista neljännes kuuluu ympäristöys-
tävällisesti suuntautuneiden kuluttajien joukkoon. Veistenin ja Solbergin (2002) tu-
loksia on vaikea verrata tämän tutkimuksen tulosten kanssa, koska tässä tutkimukses-
sa tutkittiin ainoastaan demografisten taustatekijöiden vaikutusta maksuhalukkuu-
teen. Veistenin ja Solbergin (2002) tulokset ovat linjassa tämän tutkimuksen tulosten 
kanssa Britannian osalta, että naiset ovat miehiä useammin valmiita maksamaan ym-
päristöystävällisyydestä. Sen sijaan Veistenin ja Solbergin (2002) tutkimuksessa iällä 
ei havaittu olevan vaikutusta kuluttajan maksuhalukkuuteen ympäristöystävällisyy-
destä, toisin kuin tässä tutkimuksessa on havaittu.  
 
Veisten (2002) tutki myös potentiaalista kysyntää sertifioiduille puutuotteille ja 
kuinka paljon lisähintaa kuluttajat olisivat valmiita maksamaan ekomerkitystä puu-
tuotteesta Iso-Britanniassa ja Norjassa. Tutkimuksessa käytettiin kolmea eri hinta-
lisäysluokkaa ekomerkitylle pöydälle, 5 %, 10 % ja 25 % lisähintaa verrattuna sa-
manlaiseen pöytään ilman ekomerkkiä. Kuluttajia, jotka eivät olleet valmiita maksa-
maan lisähintaa ekomerkistä, oli Iso-Britanniassa 23 % ja Norjassa 32 %. Kun eko-
merkitty pöytä asetettiin maksamaan 5 % enemmän kuin samanlainen pöytä ilman 
ekomerkkiä, niin Iso-Britanniassa ekomerkityn pöydän olisi valinnut 39 % ja Norjas-
sa 32 % vastaajista. Ekomerkityn tuotteen valinta luonnollisesti väheni kun lisähinta 
kasvoi. Iso-Britanniassa noin 31 % kuluttajista olisi ollut valmis maksamaan 10 % 
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lisähintaa ekomerkistä ja noin 22 % kuluttajista jopa 25 % lisähintaa ekomerkistä. 
Norjassa noin 24 % kuluttajista olisi ollut valmis maksamaan 10 % lisähintaa eko-
merkistä ja noin 16 % kuluttajista jopa 25 % lisähintaa ekomerkistä.  
 
Veistenin (2002) tutkimuksen tuloksia on vaikea verrata tämän tutkimuksen tulok-
siin, sillä tässä tutkimuksessa tarkasteltiin ainoastaan sitä, pitävätkö kuluttajat ympä-
ristöystävällisyyttä hintaa tärkeämpänä eikä siitä ilmene, kuinka paljon he olisivat 
valmiita maksamaan ympäristöystävällisyydestä. Tämän tutkimuksen tuloksista il-
menee, että noin 25 % vastaajista pitää hintaa ympäristöystävällisyyttä tärkeämpänä. 
Jos tulkittaisiin, että nämä 25 % vastaajista ei ole valmiita maksamaan ympäristöys-
tävällisyydestä lisähintaa, niin tätä prosenttilukua voisi verrata Veistenin (2002) tut-
kimuksen prosenttilukuihin kuluttajista, jotka eivät ole valmiita maksamaan lisähin-
taa ekomerkistä. Tällaisessa vertailussa Suomi sijoittuisi Iso-Britannian (23 %) ja 
Norjan (32 %) välimaastoon. Luvut eivät kuitenkaan ole vertailukelpoisia, sillä se, 
että kuluttaja pitää hintaa ympäristöystävällisyyttä tärkeämpänä ei tarkoita varmuu-
della sitä, ettei kuluttaja olisi valmis maksamaan yhtään mitään ympäristöystävälli-
syydestä.  
 
On olemassa useita lähtökohtia segmentoida ympäristöystävällisesti suuntautuneita 
kuluttajia, eikä ainoastaan demografisten taustatekijöiden kautta tutkittuna saada täy-
dellistä kuvaa ympäristöystävällisistä kuluttajista. Aiemmissa tutkimuksissa on käy-
tetty usein apuna myös psykograafisia taustatekijöitä, jotka kuvaavat mm. kuluttajien 
asenteita ja arvoja. Ne puolestaan selittävät usein paremmin kuluttajien kulutuskäyt-
täytymistä kuin demografiset taustatekijät etenkin silloin, kun on kyse kuluttajan 
ympäristöystävällisyydestä. 
 
6.4.2 Kotimaisuutta ja myyjäliikkeen luotettavuutta arvostavat kuluttajat 
 
Segmentointivaiheessa pyrittiin kartoittamaan muun muassa kuluttajaryhmiä, joilla 
on sekä useampi yhtäläinen demografinen taustatekijä että useampi yhtäläinen puisen 
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huonekalun ominaisuus, josta he ovat halukkaita maksamaan muita enemmän. Ai-
neistosta nousi esiin yli 40-vuotiaiden, asunnon- ja metsänomistajien segmentti, joka 
oli valmis maksamaan kotimaisuudesta sekä myyjäliikkeen luotettavuudesta hyvin 
paljon ja huomattavasti enemmän kuin nuoremmat kuluttajat ja kuluttajat, jotka eivät 
omista asuntoa tai metsää.  Myös kuluttajat, joiden kotitalouden bruttotulot olivat yli 
85 000 €, olivat alempien tuloluokkien kuluttajia selvästi halukkaampia maksamaan 
kotimaisuudesta ja myyjäliikkeen luotettavuudesta, mutta muuten kuluttajan kotita-
louden bruttotulot eivät korreloineet loogisen positiivisesti maksuhalukkuuden kans-
sa. Lisäksi on huomioitava, että kuluttajia joiden kotitalouden bruttotulot olivat yli 
85 000 €, oli aineistossa ainoastaan viisi kappaletta, mikä lisää varauksellisuutta tu-
losten tulkintaan. 
 
Aiempia tutkimuksia, joissa olisi pyritty segmentoimaan kuluttajia maksuhalukkuu-
den mukaan jostain muusta puisen huonekalun ominaisuudesta kuin ympäristöystä-
vällisyydestä, ei etsinnöistä huolimatta löytynyt joten suoria vertailukohteita tämän 
tutkimuksen segmentointiosion tuloksiin ei ollut saatavilla ympäristöystävälli-
syysosaa lukuun ottamatta. Asunnon- ja metsänomistajat sekä kuluttajat, joiden koti-
talouden bruttotulot ovat yli 85 000 €, ovat keskimäärin selvästi useammin yli kuin 
alle 40-vuotiaita, mikä sinänsä nivoo loogisesti yhteen nämä kuluttajaryhmät. Lisäksi 
näiden kuluttajaryhmien varallisuustaso on todennäköisesti keskimääräistä korkeam-
pi, mikä voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien yleiseen maksuhalukkuuteen ominai-
suuksista. Kuten jo edellä on todettu, niin yli 40-vuotiaille kotimaisuus saattaa kuvas-
taa vahvemmin tuotteen parempaa laatua ja luotettavuutta kuin nuoremmille kulutta-
jille keskimäärin, minkä vuoksi yli 40-vuotiaat lienevät valmiita maksamaan koti-
maisuudesta nuorempia enemmän. Metsänomistajilla puolestaan on erityinen lisäint-
ressi kannattaa kotimaisuutta, sillä heidän metsätaloustulonsa koostuvat pitkälti ko-
timaiselle metsäteollisuudelle kohdistuvasta puunmyynnistä.  
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6.4.3 Tuotteeseen liittyvä palvelu ja myyjäliikkeen luotettavuus segmentoinnin 
perustana 
 
Kartoitettaessa puisen huonekalun ominaisuuksia, jotka voitaisiin niputtaa yhteen 
kuluttajien maksuhalukkuuden perusteella, havaittiin, että tuotteeseen liittyvästä pal-
velusta sekä myyjäliikkeen luotettavuudesta ovat valmiita maksamaan yli 40-vuotiaat 
ja taajamassa tai maaseudulla asujat. Suurissa kaupungeissa asuvat kuluttajat pitivät 
puolestaan hintaa näitä ominaisuuksia tärkeämpänä, joskin on huomioitava, että vas-
taajista ainoastaan viisi oli suurkaupungista. 
 
Tuotteeseen liittyvä palvelu tarkoittaa lähinnä huonekalun kotiinkuljetusta sekä mah-
dollisesti asennusta tai kokoamista. Kotiinkuljetus on luonnollisesti kuluttajalle sitä 
tärkeämpi ominaisuus mitä pidempi välimatka kodin ja myyjäliikkeen välillä on, 
mikä selittää sen että taajamassa tai maaseudulla asuvat kuluttajat ovat keskimääräis-
tä halukkaampia maksamaan tuotteeseen liittyvästä palvelusta välimatkan ollessa 
myyjäliikkeeseen usein pitkä. Myös myyjäliikkeen luotettavuuden tärkeys kasvaa 
välimatkan kasvaessa, sillä mitä pidempi välimatka niin sitä enemmän tuhlaantuu 
aikaa ja energiaa odotuksia vastaamattoman tuotteen palauttamiseen tai vaihtami-
seen. Yli 40-vuotiaiden arvostus näitä ominaisuuksia kohtaan voi johtua siitä, että 
heillä on todennäköisesti keskimäärin enemmän varallisuutta kuin nuoremmilla ja 
sitä kautta heidän yleinen maksuhalukkuustasonsa eri ominaisuuksia kohtaan voi olla 
korkeampi. Koska syyt näiden ominaisuuksien arvostukseen lienevät laajalti yh-
teneväiset, on loogista, että kuluttajilla, jotka arvostavat näitä ominaisuuksia keski-
määräistä enemmän suhteessa hintaan, on myös samoja demografisia taustatekijöitä. 
 
6.4.4 Eläkeläiset kohderyhmänä 
 
Tutkimuksen kyselyyn vastanneista 9,5 % oli eläkeläisiä, mikä on ainoastaan noin 
kolmasosa eläkeläisten väestöosuudesta (eläkeläisten väestöosuus vuonna 2010 oli 
24 %, Tilastokeskus). Eläkeläisten osuus vastaajista kuvastaa hyvin sitä tosiasiaa, 
että eläkeläiset käyvät huonekaluostoksilla huomattavasti keskimääräistä kuluttajaa 
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harvemmin. Eläkeläisten elämäntilanne on usein vakiintunut, kun ei tule enää per-
heenlisäystä eikä tarvitse esimerkiksi muuttaa työn perässä toisaalle. Näin ollen elä-
keläisten muuttoalttius on keskimääräistä alhaisemmalla tasolla ja uusien huonekalu-
jen tarve vähäisempi. Sen lisäksi myös pienentyneet tulot rajoittavat eläkeläisten uu-
sia huonekaluhankintoja. Eläkeläiset ovat kuitenkin suuren kokonaisvolyyminsa an-
siosta huomionarvoinen asiakassegmentti. 
 
Puisen huonekalun ominaisuuksista eläkeläiset arvostavat erityisen paljon suhteessa 
kuluttajiin keskimäärin puulajia, teknistä laatua, helppokäyttöisyyttä ja kotimaisuut-
ta. Ulkonäkö on keskimäärin kaikkein arvostetuin ominaisuus suhteessa hintaan ku-
luttajien keskuudessa ja myös eläkeläiset pitävät sitä erittäin tärkeänä. Suhteellisesti 
eläkeläiset eivät kuitenkaan arvosta ulkonäköä muihin ammattiryhmiin kuuluvia ku-
luttajia enempää, joten ulkonäkö ei toimi eri ammattiryhmien preferenssejä erottele-
vana ominaisuutena.  
 
Eläkeläiset käyvät huonekaluostoksilla keskimääräistä harvemmin ja tekevät toden-
näköisesti keskimääräistä pitkäaikaisempia huonekaluhankintoja, jolloin tuotteen 
tekninen laatu ja helppokäyttöisyys nousevat yhä tärkeämmiksi ominaisuuksiksi. 
Kotimaisuus saattaa olla eläkeläisille keskimääräistä kuluttajaa tärkeämpi puisen 
huonekalun ominaisuus siksi, että vanhemmalle väestölle tuotteen kotimainen alku-
perä voi olla jonkinasteinen tae tuotteen hyvästä laadusta. Puulaji puolestaan on elä-
keläisille keskimääräistä tärkeämpi ominaisuus todennäköisesti ainakin siksi, että he 
ylipäätään tunnistavat eri puulajit ja niiden optimaaliset käyttötarkoitukset keskimää-
räistä kuluttajaa paremmin. Suomessa viime vuosikymmeninä vahvistunut muuttolii-
ke maalta kaupunkeihin on vieraannuttanut pikku hiljaa nuorempia sukupolvia luon-
nosta eivätkä he enää samalla tavalla tunnista kasvustoa tai puulajeja kuin nykyisin 
eläkeiässä olevat kuluttajat.  
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6.4.5 Omistusasunnon, kesämökin, muun vapaa-ajan asunnon sekä metsänomis-
tuksen vaikutus ominaisuuksien arvostukseen 
 
Tulosten mukaan metsänomistaminen vaikuttaa positiivisesti kuluttajan maksuhaluk-
kuuteen sekä kotimaisuudesta että myyjäliikkeen luotettavuudesta. Metsänomistajat 
arvostavat näitä ominaisuuksia hyvin paljon suhteessa hintaan, kun kuluttajille, jotka 
eivät omista metsää nämä ominaisuudet ovat suurin piirtein yhtä tärkeitä kuin hinta. 
Muun vapaa-ajan asunnon omistajat arvostavat erittäin paljon, ja huomattavasti 
enemmän kuin kuluttajat jotka eivät omista muuta vapaa-ajan asuntoa, helppokäyt-
töisyyttä, kotimaisuutta ja tuotetakuuta. Kesämökin omistus näyttäisi vaikuttavan 
positiivisesti kuluttajan maksuhalukkuuteen ympäristöystävällisyydestä. Omis-
tusasunnon omistajat ovat keskimäärin halukkaita maksamaan puulajista, ympäris-
töystävällisyydestä, kotimaisuudesta ja myyjäliikkeen luotettavuudesta jonkin verran 
enemmän kuin kuluttajat, jotka eivät omista asuntoa. Kuluttajat, jotka eivät omista 
asuntoa pitävät hintaa keskimäärin hieman tuotemerkkiä tärkeämpänä. 
 
Metsänomistajat kannattavat kotimaisuutta varmasti jo pelkästään siitä syystä, että 
heidän omat metsätaloustulonsa ovat peräisin kotimaiselta metsäteollisuudelta. Mikä-
li metsänomistaja asuu metsätilallaan ja välimatka myyjäliikkeeseen on pitkä, niin 
silloin myyjäliikkeen luotettavuus nousee entistä suurempaan arvoon kuluttajan sil-
missä. Muun vapaa-ajan asunnon omistajat kuuluvat useimmiten vanhempiin ikä-
luokkiin ja sisustavat keskimääräistä pidemmällä aikatähtäimellä, minkä vuoksi ko-
timaisuus saattaa merkitä heille laadukkuutta ja tuotetakuu sekä helppokäyttöisyys 
tuotteen kestävyyttä. Kesämökin omistajat ovat todennäköisesti arvoiltaan kesämök-
kiä omistamattomia kuluttajia ympäristösuuntautuneempia, minkä vuoksi he ovat 
valmiita myös maksamaan puisen huonekalun ympäristöystävällisyydestä kesämökit-
tömiä huomattavasti enemmän.  
 
Omistusasujat ovat valmiita maksamaan useasta puisen huonekalun ominaisuudesta 
vuokra-asujia enemmän varmaankin ainakin siksi, että he tekevät keskimäärin pi-
demmän aikavälin sisustusratkaisuja ja ostavat huonekaluja pidempiaikaiseen käyt-
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töön, jolloin niiden ominaisuuksista ollaan myös valmiita maksamaan enemmän. 
Lisäksi omistusasujilla on keskimäärin enemmän omaisuutta ja varoja käytettävissä 
huonekalujen ostoon kuin vuokra-asujilla. Vuokra-asujille tuotemerkki on vähem-
män tärkeä kuin hinta mahdollisesti juuri siitä syystä, että rajalliset varat halutaan 
kohdistaa mieluummin konkreettisiin ominaisuuksiin eikä pelkkien mielikuvien os-
tamiseen haluta panostaa. 
 
6.4.6 Tuotteen teknisen laadun ja ulkonäön arvostus 
 
Kuluttajat pitävät keskimäärin ulkonäköä puisen huonekalun tärkeimpänä ominaisuu-
tena ja teknistä laatua kolmanneksi tärkeimpänä ominaisuutena suhteessa hintaan. 
Näitä ominaisuuksia arvostetaan keskimäärin suurin piirtein yhtä paljon suhteessa 
hintaan, mutta kuluttajien kesken näiden ominaisuuksien arvostuksessa on havaitta-
vissa joitakin ryhmäeroja. Teknistä laatua arvostavat erityisesti taajamassa asuvat, 
eläkeläiset sekä miehet ja ulkonäköä naimisissa olevat, yo-tutkinnon tai ammattikor-
keakoulun suorittaneet sekä naiset. 
 
Miehet ovat luonnollisesti naisia kiinnostuneempia tuotteen teknisistä ominaisuuksis-
ta ja eläkeläiset tekevät todennäköisesti keskimääräistä pidempiaikaisia huonekalu-
hankintoja, minkä vuoksi he arvostavat keskimääräistä enemmän sitä, että tuote kes-
tää ja toimii luvatulla tavalla. Taajamassa asuvilla kuluttajilla on keskimääräistä pi-
tempi matka myyjäliikkeeseen, minkä vuoksi tuotteen laatu ja kestävyys on heille 
keskimääräistä tärkeämpi ominaisuus. Virheellisen tuotteen palauttamisesta tai vaih-
tamisesta aiheutuu taajamassa asuvalle keskimääräistä enemmän ajan- sekä energi-
anhukkaa.  
 
Naiset arvostavat tuotteen ulkonäköä luonnollisesti miehiä enemmän, sillä he ovat 
keskimäärin miehiä kiinnostuneempia asioiden visuaalisista ulottuvuuksista. Naimi-
sissa olevat kuluttajat ovat jo vakiintuneet, jolloin he tekevät keskimäärin pitempiai-
kaisia sisustusratkaisuja kuin naimattomat, minkä vuoksi huonekalujen ulkonäkö on 
 98 
 
heille keskimääräistä tärkeämpi ominaisuus. Erityisesti akateemisen tutkinnon suorit-
taneisiin kuluttajiin verrattuna yo-tutkinnon tai ammattikorkeakoulun suorittaneet 
kuluttajat pitivät ulkonäköä huomattavasti tärkeämpänä. Akateemisen tutkinnon suo-
rittaneet kuluttajat ovat keskimääräistä rationaalisempia ja varmaankin kiinnittävät 
suhteellisesti enemmän huomiota huonekalun käytännöllisyyteen kuin ulkonäköön. 
 
6.4.7 Kuluttajien segmentointi ikäluokkien mukaan 
 
Kuluttajien segmentointi ikäluokkien perusteella on käyttökelpoinen tapa jakaa asi-
akkaita ryhmiin, sillä samaan ikäluokkaan kuuluvilla kuluttajilla on usein samankal-
taisia mieltymyksiä ja arvoja, koska he ovat usein samanlaisessa elämänvaiheessa ja 
heidän elämänkäsityksensä on kehittynyt suurin piirtein samalla aikavälillä. Tulosten 
valossa vanhemmat ikäluokat eli yli 40-vuotiaat arvostavat useita puisen huonekalun 
ominaisuuksia suhteessa hintaan enemmän kuin alle 40-vuotiaat kuluttajat. Tämä 
johtuu todennäköisesti ainakin osin siitä, että vanhemmille ikäluokille on ehtinyt 
kertyä keskimäärin enemmän varallisuutta ja heidän tulonsa lienee keskimäärin suu-
remmat kuin nuorempien ikäluokkien, mikä antaa mahdollisuuden maksaa ominai-
suuksista enemmän. Ominaisuudet, joissa löytyi tilastollisia eroja arvostuksen suh-
teen ikäluokkien välillä, ovat puulaji, helppokäyttöisyys, ympäristöystävällisyys, 
tuotemerkki, kotimaisuus, tuotteeseen liittyvä palvelu sekä myyjäliikkeen luotetta-
vuus. 
 
Kuluttajat näyttäisivät arvostavan puulajia suhteessa hintaan sitä enemmän mitä van-
hempia he ovat. Alle 30-vuotialle puulaji sekä hinta ovat keskimäärin yhtä tärkeitä, 
kun yli 60-vuotiaille puulaji on erittäin paljon hintaa tärkeämpi. Syynä voi olla se, 
että vanhemmat ikäluokat ylipäätään tunnistavat eri puulajit ja niiden optimaaliset 
käyttötarkoitukset keskimäärin huomattavasti nuorempia paremmin, koska kasvilaji-
en tuntemuksen opetus kouluissa on vähentynyt viime vuosikymmenien aikana.  
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Myös helppokäyttöisyyttä arvostetaan sitä enemmän mitä vanhempi kuluttaja on, 
lukuun ottamatta että 20–30-vuotiaat arvostavat helppokäyttöisyyttä enemmän kuin 
31–40-vuotiaat, mikä kuvastaa mahdollisesti nuorimpaan ikäpolveen ulottuvaa entis-
tä hedonistisempaa kulutuskäyttäytymistä, joka on pikku hiljaa iskostumassa myös 
suomalaisiin kuluttajiin. Erityisesti yli 60-vuotiaille helppokäyttöisyys on erittäin 
tärkeä ominaisuus suhteessa hintaan, mikä johtuu varmaankin ainakin iäkkäimpien 
osalta siitä, että fyysisen kunnon heikentyessä arvostetaan yhä enemmän huonekalu-
ja, joiden käyttäminen ei vaadi suuria fyysisiä ponnisteluja.  
 
Yllättävää on, että vanhemmat kuluttajat arvostavat ympäristöystävällisyyttä suhtees-
sa hintaan niin selkeästi enemmän kuin nuoremmat kuluttajat. Vanhemmat ikäluokat, 
erityisesti 51–60-vuotiaat, arvostavat ympäristöystävällisyyttä todella paljon suhtees-
sa hintaan, kun alle 40-vuotiaat pitävät ympäristöystävällisyyttä keskimäärin hinnan 
kanssa yhtä tärkeänä. Siinä mielessä tulos on erikoinen, että viime vuosikymmeninä 
ympäristöasioihin on kiinnitetty enenevässä määrin huomiota jo peruskoulutasolla 
joten olisi oletettavaa, että nuorten asenteet ja arvot olisivat kehittyneet ympäristöys-
tävällisempään suuntaan ikään kuin automaattisesti. Vanhemmilla ikäluokilla on eh-
tinyt kertyä keskimäärin enemmän varallisuutta, mikä vaikuttaa maksuhalukkuuteen 
ylipäätään kaikista ominaisuuksista, mutta ilmeisesti kuluttajat vanhetessaan myös 
ajattelevat enemmän tulevia sukupolvia, lapsiaan ja lapsenlapsiaan, ja heidän hyvin-
vointiaan ja ovat sitä kautta valmiita uhraamaan rahaa tavallaan tulevien sukupolvien 
hyvinvoinnin puolesta enemmän kuin nuoremmat ikäluokat. 
 
Tuotemerkki on kuluttajien keskuudessa keskimäärin vähiten tärkeä ominaisuus suh-
teessa tuotteen hintaan, erityisesti alle 40-vuotiaat kuluttajat arvostavat tuotemerkkiä 
todella vähän suhteessa puisen huonekalun hintaan. Puisten huonekalujen markki-
noilla Suomessa ei ole olemassa kovin vahvoja tuotebrändejä ja, kun nuoremmat 
ikäluokat ovat keskimäärin kokemattomampia huonekalujen ostajia, niin heille tuo-
temerkit ovat vielä vähemmän tuttuja kuin vanhemmille kuluttajille, minkä vuoksi 
niistä ollaan valmiita maksamaan keskimäärin vielä vähemmän lisähintaa. 
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Kotimaisuus on erittäin tärkeä ominaisuus suhteessa hintaan yli 40-vuotialle, kun alle 
40-vuotiaille kotimaisuus ja hinta ovat keskimäärin yhtä tärkeitä. Vanhemmille ikä-
luokille kotimaisuus saattaa merkitä tuotteen parempaa laatua, ja ehkäpä vanhemmat 
ikäluokat näkevät kotimaisen teollisuuden ja työn tukemisen nuorempia ikäluokkia 
tärkeämpänä. Yli 40-vuotiaat kuluttajat näyttäisivät arvostavan myös tuotteeseen 
liittyvää palvelua ja myyjäliikkeen luotettavuutta huomattavasti enemmän kuin alle 
40-vuotiaat. Tuotteeseen liittyvä palvelu ja myyjäliikkeen luotettavuus eivät kuulu 
tärkeimpien ominaisuuksien joukkoon joten voi olla, että niistä ollaan keskimäärin 
valmiita maksamaan vasta kun budjetti on riittävän suuri ja sen vuoksi yli 40-
vuotiaat ovat valmiita maksamaan näistä ominaisuuksista selvästi alle 40-vuotiata 
enemmän.  
 
6.5 Tutkimusmenetelmän käyttökelpoisuus ja aineiston edustavuus 
 
Tutkimusmenetelmäksi valikoitui ristiintaulukointi, koska ristiintaulukoinnin avulla 
voidaan tutkia poikkeaako tarkastelun kohteena olevan selitettävän muuttujan ja-
kauma selittävän muuttujan eri luokissa (Menetelmäopetuksen tietovaranto: Ristiin-
taulukointi). Tässä tutkimuksessa selitettävänä muuttujana on kuluttajan maksuha-
lukkuus puisen huonekalun eri ominaisuuksista ja selittävinä muuttujina ovat kulutta-
jan demografiset taustatekijät, koska haluttiin selvittää vaikuttavatko kuluttajan de-
mograafiset taustatekijät kuluttajan maksuhalukkuuteen puisen huonekalun eri omi-
naisuuksista. Tutkimusmenetelmää valitessa rajoittavana tekijänä oli se, että koska 
tutkimuksen muuttujat ovat kategorisia eli mitta-asteikollisia muuttujia ja voivat kuu-
lua vain yhteen luokkaan, ei niiden jakauma saavuta normaalijakaumaa (Gaussin 
jakaumaa) eikä tutkimusaineiston analysointiin näin ollen olisi voinut käyttää sellai-
sia tilastollisia menetelmiä, kuten t-testi, varianssi-, korrelaatio tai regressioanalyysi, 
jotka vaativat normaalijakaumaoletuksen (Michael 2002).  
 
Ristiintaulukoinnissa esiin tulleet selitettävän muuttujan jakaumaerot selittävän 
muuttujan eri luokissa testataan niin sanotulla riippumattomuustestillä, joka kertoo 
todennäköisyyden sille, että jakaumaerot ovat syntyneet ainoastaan otantasattuman 
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vaikutuksesta, eikä muuttujilla ole olemassa todellista riippuvuussuhdetta (Menetel-
mäopetuksen tietovaranto: Ristiintaulukon riippumattomuustesti.). Tutkimuksessa on 
käytetty yleisimmin ristiintaulukoinnin yhteydessä riippuvuuden testaamiseen käytet-
tyä khiin neliö -testiä (Pearson chi-square), joka perustuu havaittujen ja odotettujen 
frekvenssien vertailuun (Menetelmäopetuksen tietovaranto: Ristiintaulukon riippu-
mattomuustesti.). Riippumattomuustestin merkitsevyystaso ilmaisee kuinka suurella 
todennäköisyydellä nollahypoteesi, eli se että muuttujilla ei ole riippuvuussuhdetta, 
pitää paikkansa.  Tässä tutkimuksessa testauksen raja-arvoksi valittiin 0,1, mikä tar-
koittaa sitä että nollahypoteesi hylätään, mikäli testauksen merkitsevyystaso jää alle 
0,1. Tutkimuksessa on siis huomioitu tulokset, joissa muuttujien riippuvuussuhde on 
todettavissa vähintään 90 % todennäköisyydellä. 
 
Khiin neliö -testin olettamuksiin lukeutuu, että 1) havainnot ovat toisistaan riippu-
mattomia eli, että yhden vastaajan vastaus ei vaikuta toisen vastaajan vastaukseen, 2) 
sarakkeiden ja rivien muuttujaluokat ovat toisensa poissulkevia sekä 3) enintään 
20 % ristiintaulukoinnin solujen odotetuista frekvensseistä on alle 5 eivätkä taulukot 
sisällä odotettuja frekvenssejä, jotka ovat alle 1 (Michael 2002). Tutkimuksen tu-
lososion 48 ristiintaulukoinnista puolet eli 24 täyttää kaikki nämä ehdot, mutta 24 
ristiintaulukointia ei täytä ehtoa numero kolme. Osassa ristiintaulukointeja olisi vaa-
dittu laajempi otos, jotta kolmas ehto olisi voinut täyttyä, joten niiden taulukoiden 
kohdalla on tehtävä huomattavia varauksia tulosten tulkinnassa. Tulokset on kuiten-
kin sisällytetty tutkimukseen, sillä näidenkin taulukoiden khiin neliö -testin merkit-
sevyystaso viittaa vahvasti siihen, että muuttujilla olisi olemassa riippuvuussuhteita, 
vaikka vahvempi tilastollinen tuki puuttuu otoksen ollessa suppea.  
 
Tutkimuksessa käytetty aineisto on alun perin kerätty Metsäntutkimuslaitoksen ja 
Pellervon taloustutkimuksen yhteistä hankekokonaisuutta varten kesällä 2004, eikä 
kysymysten asettelua ja aineiston keruuta ole varsinaisesti tehty tässä työssä. Tässä 
tutkimuksessa aineistoa hyödynnettiin yhden kysymyksen osalta, jossa vastaajilta 
kysyttiin, kuinka tärkeänä he pitävät puisen huonekalun yksittäisiä ominaisuuksia 
suhteessa puisen huonekalun hintaan.  
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Alkuperäisessä kysymyksen asettelussa ominaisuus vs. hinta –asteikon skaala oli 
yhdestä seitsemään (1=hinta tärkein, 4=ominaisuus ja hinta yhtä tärkeitä, 
7=ominaisuus tärkein), mutta tässä tutkimuksessa asteikko supistettiin yhdestä kol-
meen (1=hinta tärkein, 2=ominaisuus ja hinta yhtä tärkeitä, 3=ominaisuus tärkein), 
jotta ristiintaulukoinneista oli mahdollista saada esiin tilastollisesti merkitseviä tulok-
sia. Tutkimusmenetelmän näkökulmasta kyselyaineiston otos (n=147) olisi saanut 
olla huomattavasti suurempi, jotta suurempi osuus ristiintaulukoinneista olisi täyttä-
nyt kaikki Pearson chi-square riippumattomuustestin ehdot, mutta koska aineisto ei 
ole kerätty nimenomaan tätä tutkimusta silmällä pitäen niin tämän tutkimuksen tut-
kimusmenetelmää ei ole luonnollisestikaan huomioitu aineistonkeruu vaiheessa. Täl-
läkin otoskoolla saatiin kuitenkin esiin kohtuullinen määrä tilastollisesti merkitseviä 
tuloksia ja runsaasti osviittaa antavia tuloksia, joille ei kuitenkaan löydy täyttä tilas-
tollista tukea otoksen ollessa suppea tutkimusmenetelmään nähden. 
 
Tutkimuksen kyselyaineisto on kerätty Itä-Suomessa 18–75-vuotiailta suomalaisilta 
kuluttajilta (vastaajat olivat iältään 20–75-vuotiaita), minkä vuoksi suurin osa vastaa-
jista on kotoisin Itä-Suomesta eikä aineisto tältä osin kuvaa täydellisesti tutkittavaa 
perusjoukkoa, joka on suomalaiset kuluttajat. Lisäksi aineisto poikkeaa kokonaispo-
pulaatiosta sukupuolijakaumaltaan: aineistossa naisten osuus (n/m:44/56) on jonkin 
verran pienempi, ja miesten osuus vastaavasti jonkin verran suurempi, kuin suoma-
laisten kuluttajien kokonaispopulaatiossa (n/m:51/49) (taulukko 62).  
 
Kun tarkastellaan tutkimusaineiston ikäluokkajakaumaa (taulukko 59), voidaan ha-
vaita, että otoksessa on huomattavasti vähemmän yli 60-vuotiaita verrattuna heidän 
suhteelliseen osuuteen Suomen kokonaispopulaatiosta. Toisaalta kun kyselyaineisto 
on kerätty kodin rakentamiseen erikoistuneista kauppakeskuksista ja jokavuotisilta 
kodinrakennusmessuilta niin tämä saattaa kertoa siitä, että yli 60-vuotiaat eivät enää 
käy huonekaluostoksilla kovin ahkerasti. Sen sijaan otoksen mukaan 31–40-vuotiaat 
ovat ikäluokista ahkerimpia huonekaluliikkeessä käyjiä, mikä korostuu entisestään 
kun huomioidaan heidän suhteellinen osuus väestöstä (taulukko 59).  
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Kyselyaineiston otoksessa on naimisissa olevia kuluttajia suhteellisesti enemmän ja 
naimattomia suhteellisesti vähemmän (naimisissa/naimattomia n.86/14) kuin koko-
naispopulaatiossa (naimisissa/naimattomia n.75/25) (taulukko 61), mikä saattaa ker-
toa siitä, että naimisissa olevat kuluttajat käyvät suhteellisesti enemmän huoneka-
luostoksilla kuin naimattomat. Tulokset kuvaavat parhaiten Itä-Suomessa asuvia ku-
luttajia, mutta ne ovat yleistettävissä kuvaamaan koko Suomen kuluttajakuntaa, jos-
kin johtopäätöksiä tehtäessä on syytä olla varovainen ja käyttää harkintaa. 
 
Tutkimuksessa on käytetty nk. Exit-tekniikkaa, mikä tässä tapauksessa tarkoittaa sitä, 
että aineisto on kerätty kuluttajilta, jotka ovat jo aikeissa ostaa puutuotteita ja ovat 
todennäköisesti jo punninneet puutuotteiden ominaisuuksien tärkeyttä. Esimerkiksi 
huonekalun ostaminen on kuluttajalle keskimäärin suhteellisen harvinainen tapahtu-
ma ja pitkäaikainen sijoitus, minkä vuoksi ennen varsinaista ostotapahtumaa tuot-
teesta otetaan selvää ja eri vaihtoehtoja punnitaan tarkasti. Postikyselyyn verrattuna 
Exit-tekniikalla on tämän tyyppisissä tutkimuksissa se etu, että aineisto on todennä-
köisesti luotettavampaa, koska postikyselyssä vastaukset olisivat todennäköisesti 
suppeamman informaation varassa annettuja eivätkä vastaisi välttämättä niin hyvin 
kuluttajan näkemyksiä todellisessa ostotilanteessa, vaikka postikyselyn avulla saatai-
siinkin paremmin koko Suomen populaatiota edustava otos. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTAA 
 
7.1 Merkittävimmät tulokset 
 
Tulokset olivat odotettuja tärkeimpien ja vähiten tärkeiden ominaisuuksien kannalta, 
sillä Pakarinen ja Asikainen (2001) olivat saaneet aiemmin samankaltaisia tuloksia 
Suomessa. Tulosten mukaan kuluttajille kolme tärkeintä puisen huonekalun ominai-
suutta suhteessa hintaan ovat ulkonäkö, käyttöominaisuudet sekä tekninen laatu ja 
kaksi selvästi vähiten tärkeää ominaisuutta tuotemerkki sekä valmistajan imago. Pa-
karisen ja Asikaisen (2001) tutkimuksessa vastaavasti tärkeimmät ominaisuudet oli-
vat laatu sekä muotoilu ja vähiten tärkeät ominaisuudet tyyli, mainonta sekä tuote-
merkki.  
 
Tulokset antavat valmistajille selkeän signaalin, että kuluttajat pitävät puisessa huo-
nekalussa ennen kaikkea tärkeänä visuaalista miellyttävyyttä, toimivuutta ja kestä-
vyyttä. Tätä tulkintaa tukee edelleen se, että tutkimuksen tärkein aineeton ominaisuus 
tuotetakuu oli kokonaisuudessaan neljänneksi tärkein ominaisuus kuluttajille suh-
teessa puisen huonekalun hintaan. Se, että tuotemerkki ja valmistajan imago olivat 
selvästi vähiten tärkeitä ominaisuuksia saattaa johtua niiden heikosta tunnettuudesta. 
Suomessa huonekaluja myyvien liikkeiden nimet ovat paremmin tiedossa kuin itse 
huonekalumerkit tai niiden valmistajat, mikä viittaa siihen että myyjäliikkeet ovat 
vahvemmin ”brändättyjä” kuin niiden myymät tuotteet. Tämä osoittaa sen, että huo-
nekaluvalmistajilla on paljon parannettavaa markkinoinnissaan. 
 
7.1.1 Ympäristöystävällisyyden vähäinen tärkeys kuluttajille 
 
Tutkimustuloksista ilmenee, että ympäristöystävällisyyden tärkeys kuluttajille suh-
teessa hintaan on neljänneksi vähäisin kaikista 12 ominaisuudesta. Tulos ei ollut yl-
lättävä, sillä puutuotteiden ympäristöystävällisyyden vähäinen tärkeys on tullut ilmi 
aiemmissakin tutkimuksissa, mm. Pakarisen ja Asikaisen (2001), Ozannen ja Smithin 
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(1995) sekä Andersonin ja Hansenin (2004) tutkimuksissa. Tulosten mukaan ympä-
ristöystävällisyys on naisille, yli 40-vuotiaille ja asunnon sekä kesämökin omistajille 
selvästi tärkeämpää kuin hinta, joten nämä ryhmät olisivat ainakin tämän tutkimuk-
sen tulosten valossa potentiaalinen asiakassegmentti ympäristöystävällisille puisille 
huonekaluille. Aiemmissakin tutkimuksissa on todettu, että naiset ovat ympäristö-
myönteisempiä kuin miehet, mutta yllättävää on se, että tulosten valossa vanhemmat 
ikäluokat ovat kuluttajina ”vihreämpiä” kuin nuoret.  
 
Ympäristötietoa on jaettu sekä kouluissa että tiedotusvälineissä viime vuosikymme-
ninä yhä kriittisempään sävyyn, joten olisi voinut kuvitella että nuoret olisivat omak-
suneet ympäristöystävällisyyden periaatteet ainakin yhtä hyvin kuin vanhemmat ikä-
luokat, kun he ovat tavallaan kasvaneet siihen ajatusmaailmaan. Lisäksi tulevaisuu-
dessa tapahtuvat muutokset ympäristössä tulevat vaikuttamaan nuoriin ikäluokkiin 
vanhempia enemmän, joten luulisi että nuoremmilla ikäluokilla olisi suurempi moti-
vaatio ympäristöystävällisyyden kannattamiseen. Tulosten valossa näyttäisi sille, että 
alle 40-vuotiaat tinkivät kauttaaltaan ominaisuuksista suhteessa hintaan verrattuna 
vanhempiin ikäluokkiin, joten herää kysymys onko alle 40-vuotiailla yksinkertaisesti 
niin tiukka taloudellinen tilanne, että he joutuvat tinkimään ominaisuuksista keski-
määrin enemmän kuin vanhemmat ikäluokat saadakseen jonkin tuotteen halvemmal-
la? Kotitalouden bruttotulot eivät kuitenkaan nousseet esiin merkitsevänä taustateki-
jänä, joten mikäli syynä on taloudellinen tilanne, täytyy sen liittyä varallisuuteen, 
jota yli 40-vuotiaille on ehtinyt kertyä keskimäärin enemmän. 
 
Aiempien tutkimusten mukaan, mm. Gronroos ja Bowyer (1999), Vlosky ja Ozanne 
(1997) sekä Veisten ja Solberg (2002), ympäristöystävällisyydestä ei keskimäärin 
olla valmiita maksamaan, mutta se nähdään kuitenkin positiivisena ominaisuutena 
eli, jos hinta on sama ja tuotteiden ominaisuudet muuten melko samat niin kuluttaja 
valitsee keskimäärin mieluummin ympäristöystävällisen tuotteen. Ympäristöystäväl-
lisyydestä koituneita kustannuksia ei siis yleisesti kannata siirtää suoraan tuotteen 
hintaan, mutta jos on varaa tyytyä pienempään myyntikatteeseen per myyntiyksikkö, 
niin ympäristöystävällisyyden avulla voi olla mahdollista kasvattaa tuotteen myynti-
volyymia ja sitä kautta markkinaosuutta. Aiempien tutkimusten perusteella mm. 
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Gronroos ja Bowyer (1999), Rametsteiner et al. (1998) sekä Veisten ja Solberg 
(2002) vaikuttaisi sille, että Keski-Euroopassa, Itävallassa ja Saksassa suurempi osa 
kuluttajista olisi valmis maksamaan ympäristöystävällisyydestä kuin Yhdysvalloissa 
tai muualla Euroopassa.  
 
Kuluttajien asenteet ja preferenssit ovat todennäköisesti muuttuneet keskimäärin ym-
päristöystävällisempään suuntaan tämän tutkimuksen tuloksiin sekä tässä työssä lä-
pikäytyihin aiempiin tutkimustuloksiin nähden, joten päivitetylle tutkimukselle ku-
luttajien prosentuaalisesta lisämaksuhalukkuudesta puutuotteen ympäristöystävälli-
syyden suhteen olisi tilausta. 
 
7.1.2 Eläkeläiset kuluttajasegmenttinä  
 
Eläkeläisiä tarkasteltiin maksuhalukkuuden suhteen omana segmenttinään, sillä ku-
luttajaryhmänä se on suuri ja koko ajan kasvava. Lisäksi tämän tutkimuksen tulosten 
perusteella eläkeläisten kesken maksuhalukkuudessa eri ominaisuuksista on vähem-
män hajontaa kuin muissa ammattiryhmissä. Toisaalta vakiintunut elämäntilanne ja 
pienentyneet tulot vaikuttavat huonekalujen kulutusalttiuteen negatiivisesti.  
 
Eläkeläiset arvostavat erityisen paljon suhteessa kuluttajiin keskimäärin puisen huo-
nekalun ominaisuuksista puulajia, teknistä laatua, helppokäyttöisyyttä ja kotimaisuut-
ta. Eläkeläiset käyvät huonekaluostoksilla keskimääräistä harvemmin ja tekevät to-
dennäköisesti keskimääräistä pitkäaikaisempia huonekaluhankintoja, jolloin tuotteen 
tekninen laatu nousee erityisen tärkeäksi ominaisuudeksi. Helppokäyttöisyyden ar-
vostaminen saattaa johtua siitä, että vanhemmiten fyysiset ponnistelut vaativat yhä 
enemmän energiaa ja ne tuntuvat mahdollisesti epämieluisammilta, jolloin helppo-
käyttöisyyden suhteellinen arvo kuluttajan silmissä kasvaa. Tuotteen kotimainen al-
kuperä puolestaan saattaa luoda vanhemmille ihmisille vahvemman mielikuvan tuot-
teen hyvästä laadusta. Puulaji on eläkeläisille keskimääräistä tärkeämpi ominaisuus 
todennäköisesti jo pelkästään siitä syystä, että he ylipäätään tunnistavat puulajit sekä 
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tietävät niiden ominaispiirteet ja sitä kautta niiden optimaaliset käyttötarkoitukset 
keskimääräistä kuluttajaa paremmin.  
 
Eläkeläiset ovat siis hyvä kohderyhmä kotimaisille puisten huonekalujen valmistajil-
le, jotka pyrkivät panostamaan tuotteissaan erityisesti helppokäyttöisyyteen ja tarkoi-
tuksenmukaisuuteen. Tuotteen ulkonäkö on toki tärkeä ominaisuus myös eläkeläisil-
le, mitä myös puulajin korkea arvostus saattaa kuvastaa. 
 
7.1.3 Kotimaisuuden arvostus 
 
Kuluttajien maksuhalukkuutta demograafisten taustatekijöiden kautta tarkasteltuna 
aineistosta nousi esiin joitakin loogisia ja jokseenkin odotettuja segmenttejä. Yksit-
täisten ominaisuuksien näkökulmasta tarkasteltuna havaittiin, että kotimaisuutta piti-
vät erityisen tärkeänä yli 40-vuotiaat kuluttajat. Yksi selittävä tekijä kotimaisuuden 
selvästi laimeampaan arvostukseen nuorempien kuluttajien keskuudessa voisi olla se, 
että Suomi liittyi 1995 Euroopan unioniin ja sen myötä kotimaisuuden korostaminen 
on hälventynyt, kun on ryhdytty painottamaan eurooppalaisuutta ja Maailman kansa-
laisuutta suomalaisuuden sijaan. Vastaajat, jotka ovat vuonna 2004 olleet alle 40-
vuotiaita, ovat eläneet vähintään puolet aikuisuudestaan ja 20-vuotiaat lähes puolet 
elämästään Euroopan kansalaisina, joten heille on rakentunut mahdollisesti erilainen, 
vähemmän kotimaisuutta korostava, identiteetti ja arvomaailma, mikä vaikuttanee 
myös kulutuskäyttäytymiseen.  
 
Jos ajatellaan, että tämä trendi jatkuisi samankaltaisena, niin se tarkoittaisi, että ko-
timaisuuden arvostus suhteessa puisen huonekalun hintaan olisi koko ajan laskussa. 
Se puolestaan merkitsisi entistä tukalampia aikoja kotimaisille huonekaluvalmistajil-
le. Kotimaisuus ei siis näyttäisi olevan nuoremmille ikäluokille itseisarvo tai laadun 
tae, kuten ehkä osalle vanhempia kuluttajia.  
 
 108 
 
7.1.4 Tuotteeseen liittyvän palvelun ja myyjäliikkeen luotettavuuden arvostajat 
 
Kartoitettaessa puisen huonekalun ominaisuuksia, jotka voitaisiin niputtaa yhteen 
joidenkin kuluttajaryhmien yhteneväisen maksuhalukkuuden perusteella, havaittiin, 
että tuotteeseen liittyvästä palvelusta sekä myyjäliikkeen luotettavuudesta ovat val-
miita maksamaan erityisesti yli 40-vuotiaat ja taajamassa tai maaseudulla asuvat ku-
luttajat.  
 
Tuotteeseen liittyvä palvelu tarkoittaa käytännössä huonekalun kotiinkuljetusta sekä 
mahdollisesti asennusta. Kotiinkuljetus on luonnollisesti kuluttajalle sitä tärkeämpi 
ominaisuus mitä pidempi välimatka kodin ja myyjäliikkeen välillä on. Kotiinkulje-
tuksen sekä asennuksen suhteellinen arvo saattaa kasvaa kuluttajan silmissä van-
hemmiten sen vuoksi, että kuluttajan ikääntyessä fyysiset ponnistelut vaativat suh-
teellisesti entistä enemmän energiaa. Samat syyt saattavat päteä siihen, miksi yli 40-
vuotiaat taajamassa tai maaseudulla asuvat kuluttajat arvostavat keskimääräistä 
enemmän myyjäliikkeen luotettavuutta. Mitä pidempi välimatka myyjäliikkeeseen, 
sitä enemmän tuhlautuu aikaa ja energiaa, mikäli joutuu käymään vaihtamassa tai 
palauttamassa odotuksia vastaamattoman tai virheellisen tuotteen. Lisäksi oli odotet-
tua, että tuotetakuu oli maaseudulla ja taajamassa asuville kuluttajille erittäin tärkeä 
suhteessa hintaan jo edellä mainittujen pitkien välimatkojen vuoksi. Huonekalumyy-
jille tämä antaa signaalin, että huonekalun ja sen myyjän toimintavarmuus on erityi-
sen tärkeä maalla tai taajamassa asuville yli 40-vuotiaille kuluttajille. 
 
7.1.5 Kotimaisuuden ja myyjäliikkeen luotettavuuden arvostajat 
 
Kartoitettaessa puisen huonekalun ominaisuuksia, jotka voitaisiin niputtaa yhteen 
joidenkin kuluttajaryhmien yhteneväisen maksuhalukkuuden perusteella, aineistosta 
nousi esiin myös yli 40-vuotiaiden asunnon- ja metsänomistajien segmentti, joka oli 
valmis maksamaan kotimaisuudesta sekä myyjäliikkeen luotettavuudesta hyvin pal-
jon.  
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Kuten jo edellä todettiin, niin yli 40-vuotiaille kotimaisuus on alle 40-vuotiaita huo-
mattavasti tärkeämpää, varmaankin osin siitä syystä, että nuoremmat ovat integroitu-
neet vanhempia ikäluokkia syvemmin osaksi Eurooppaa, ja siinä sivussa kotimaisuu-
den korostaminen on menettänyt merkitystään. Lisäksi on mahdollista, että kotimai-
suus koetaan vanhempien ikäluokkien keskuudessa vahvemmin luotettavuuden ta-
keeksi. Metsänomistajat ovat puolestaan itse osa kotimaista metsäteollisuusketjua, 
joten on luonnollista että he kannattavat kotimaista puutuoteteollisuutta. Jo edellä 
mainittu fyysisistä ponnisteluista koituva suhteellisesti suurempi energiankulutus 
kuluttajan ikääntyessä voisi selittää sen, miksi yli 40-vuotiaat arvostavat nuoria ikä-
luokkia enemmän myyjäliikkeen luotettavuutta. Asunnon- ja metsänomistajat ovat 
valtaosin yli 40-vuotiaita, mikä varmaan osin selittää yhteneväisiä preferenssejä näis-
sä kuluttajaryhmissä. Huonekalumyyjien kannattaisi tämän tutkimuksen tulosten 
mukaan panostaa erityisesti kotimaisuuteen ja luotettavuuteen, mikäli sen kohderyh-
mänä ovat yli 40-vuotiaat asunnon- ja/tai metsänomistajat. 
 
7.2 Kritiikki ja lisätutkimuksen tarve 
 
Tämän tyyppisen tutkimuksen suorittamista voisi kokeilla suuremmalla aineistolla 
uudestaan, sillä tässä tutkimuksessa käytettyyn ristiintaulukointimenetelmään nähden 
otos oli liian suppea, jotta kaikki tulokset olisivat täyttäneet tilastolliset reunaehdot. 
Jos haluttaisiin tarkempia tuloksia, eli vastausasteikko olisi laajempi kuin yhdestä 
kolmeen kuten se alun perin kysymysten asettelussa on ollut (kysymyslomakkeessa 
alun perin yhdestä seitsemään -asteikko), niin vaadittaisiin luonnollisesti vielä huo-
mattavasti suurempi otos. Tämän tutkimuksen tuloksista puolet ristiintaulukoinneista 
ei täyttänyt Pearson Chi-square -testin kolmatta ehtoa (enintään 20 % ristiintaulu-
koinnin solujen odotetuista frekvensseistä saa olla alle 5 eikä ristiintaulukointi saa 
sisältää soluja, joiden odotettu frekvenssi on alle 1), joten näiden tulosten tulkinnassa 
on oltava erityisen varovainen.  
 
Tulevaisuudessa tämän tyyppisessä tutkimuksessa voitaisiin kokeilla klusterianalyy-
sia kuluttajasegmenttien erottelemisessa ja lisätä kuluttajan psykografiaan liittyviä 
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kysymyksiä kysymyslomakkeelle, jotta saataisiin vielä tarkempaa informaatiota 
segmenttien ominaispiirteistä. Lisäksi aineisto voitaisiin tulevaisuudessa kerätä kat-
tavammin koko Suomen alueelta eikä vain Itä-Suomesta, jolloin se vastaisi parem-
min tutkittavaa perusjoukkoa eli suomalaisia kuluttajia. Kysymysten asettelua ja ai-
neiston keruuta ei kuitenkaan ollut tehty tässä työssä tai edes tätä työtä silmällä pitä-
en, minkä vuoksi edellä mainittuja aineiston keruuseen liittyviä ongelmia ei ollut 
mahdollista ottaa huomioon.  
 
Lisätutkimusta tarvittaisiin kuluttajien maksuhalukkuudesta puulajin suhteen, koska 
tästä tutkimuksesta ei käy ilmi mikä puulaji on mahdollisesti tärkeä kuluttajalle suh-
teessa puisen huonekalun hintaan. Puulajin tärkeys riippuu varmasti kulloisestakin 
puisen huonekalun käyttötarkoituksesta ja on selvää, että kuluttajat arvostavat eri 
puulajeja eri tavalla. Puutuoteteollisuuden näkökulmasta olisi varmasti tärkeää ja 
hyödyllistä tietää, mistä puulajeista puutuotteissa kuluttajat ovat valmiita maksamaan 
ja kuinka paljon. 
 
Yhteiskunnalliselta näkökannalta katsottuna olisi tärkeää selvittää, miksei ympäris-
töystävällisyys ole, varsinkaan nuorten ikäluokkien keskuudessa, niin tärkeä ominai-
suus kuin yleisesti ajatellaan vai onko tähän tutkimukseen vastannut joukko epäedus-
tava suhteessa kokonaispopulaatioon. Liiketaloudellisessa mielessä olisi tarpeellista 
ja mielenkiintoista tutkia potentiaalisten ympäristöystävällisten puutuotteiden ostaji-
en prosentuaalisia maksuhalukkuustasoja ympäristöystävällisyydestä. Tällöin valmis-
taja saisi tarkemman kuvan siitä, kannattaako ympäristöystävällisyyteen panostaa ja 
kuinka paljon. Tästä ja aiemmista tutkimuksista käy ilmi, että vihreiden kuluttajien 
segmentti, eli se kuluttajajoukko, joka on valmis maksamaan lisähintaa sertifioidusta 
puutuotteesta, on kohtalaisen suppea. Ympäristömarkkinointia puutuotteiden ja puis-
ten huonekalujen markkinoilla ei siis kannata kohdistaa välttämättä koko kuluttaja-
kuntaan vaan tarkasti rajatuille segmenteille. Näiden segmenttien selvittämiseksi 
pitäisi tehdä lisätutkimusta ja tutkia maksuhalukkuutta erityisesti psykograafisten 
taustamuuttujien avulla, sillä todennäköisesti nimenomaan asenteet ja elämänarvot 
vaikuttavat kuluttajan ympäristöystävällisyyteen kaikkein eniten. 
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Mielenkiintoista ja tarpeellista olisi selvittää myös mistä nuorten ikäluokkien maksu-
haluttomuus verrattuna vanhempiin ikäluokkiin johtuu. Tulosten valossa vanhemmat 
ikäluokat eli yli 40-vuotiaat arvostavat kaikkia niitä kahdeksaa puisen huonekalun 
ominaisuutta, missä syntyi tilastollisesti merkitseviä arvostuseroja ikäluokkatarkaste-
lussa, suhteessa hintaan enemmän kuin alle 40-vuotiaat kuluttajat. Nuoremmat ikä-
luokat näyttäisivät olevan siis kauttaaltaan hintakeskeisempiä kuin vanhemmat ikä-
luokat. Kotitalouden bruttotulotarkastelussa ei ilmennyt selkeitä arvostuseroja, joten 
mikäli maksuhaluttomuus johtuu taloudellisesta tilanteesta, täytyy taustalla olla va-
rallisuus, jota yli 40-vuotiaille on todennäköisesti ehtinyt kertyä keskimäärin enem-
män. Hintakeskeisyyden taustalla voi kuitenkin olla asenteellisia ja elämän arvoihin 
liittyviä tekijöitä, jotka olisi tarpeellista selvittää tulevaisuuden puutuotemyyntiä sil-
mällä pitäen. Tulos on sinänsä hyvin erikoinen, että yleisellä tasolla rahan kuluttami-
nen, velan ottaminen ja luoton käyttäminen on nykypäivänä paljon hyväksyttäväm-
pää kuin menneinä vuosikymmeninä jolloin nuukuus oli hyve. 
 
Tämän tutkimuksen tuloksia tulkitessa on kuitenkin huomioitava, että aineisto on 
kerätty kesällä 2004. Vuosikymmenen aikana kuluttajien asenteet ja arvostukset ovat 
voineet muuttua monestakin syystä, kuten taloudellisen tilanteen tai ajatusilmaston 
muuttumisesta johtuen, joten johtopäätöksiä tehtäessä on oltava varovainen ja käytet-
tävä harkintaa. 
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9 LIITTEET 
 
Liite 1. Vastauksien prosenttijakaumat eri ominaisuuksien tilastollisesti merkitsevistä 
arvostuseroista demograafisten taustamuuttujien näkökulmasta tarkasteltuna. 
Muuttuja     Puu     TL     KO   
 
  Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. Hinta +/ Om. 
Sukupuoli Nainen       0 35 65       
  Mies       2,6 16,9 80,5       
Ikä 20-30 20,7 34,5 44,8             
  31-40 15 30 55             
  41-50 0 27,3 72,7             
  51-60 3,2 25,8 71             
  61-> 0 6,3 93,7             
Siviilisääty Naimis./avoliit.                   
  Naimaton                   
Koulutus Peruskoulu                   
  Ammattikoulu                   
  Yo-tutkinto                   
  Amkorkeakoulu                   
  Akat. tutkinto                   
  Muu                   
Am.asema Työntekijä 8 33 59 1 25,3 73,7 1 21,4 77,6 
  Yrittäjä 9,1 9,1 81,8 0 27,3 72,7 0 36,4 63,6 
  Eläkeläinen 0 7,1 92,9 0 14,3 85,7 0 28,6 71,4 
  Opiskelija 25 12,5 62,5 0 37,5 62,5 12,5 0 87,5 
  Työtön tai muu 40 20 40 20 20 60 20 20 60 
Tulot alle 17 000 €                   
  17 000-34 000 €                   
  35 000-49 000 €                   
  50 000-85 000 €                   
  yli 85 000 €                   
Asuinpaikka Maaseutu 7,5 17,5 75 0 28,2 71,8       
  Taajama 0 46,2 53,8 0 19,2 80,8       
  20 000-100 000 13,4 22,4 64,2 1,5 23,9 74,6       
  K. yli 100 000 20 60 20 20 40 40       
Asuinlääni Etelä-Suomi                   
  Länsi-Suomi                   
  Itä-Suomi                   
  Oulu                   
Omistusasunto Kyllä 5,9 26,7 67,3             
  Ei 18,9 27 54,1             
Kesämökki Kyllä                   
  Ei                   
Muu v-a as. Kyllä                   
  Ei                   
Metsä om. Kyllä                   
  Ei                   
  
 
 
 
Muuttuja     Ul.N     HK     Ymp   
 
  Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. 
Sukupuoli Nainen 0 16,7 83,3       15 20 65 
  Mies 9,1 18,2 72,7       33,3 25,3 41,4 
Ikä 20-30       11,1 29,6 59,3 37,9 27,6 34,5 
  31-40       8,1 43,2 48,7 32,5 37,5 30 
  41-50       0 35,3 64,7 19 14,3 66,7 
  51-60       0 23,1 76,9 6,7 13,3 80 
  61->       12,5 0 87,5 26,7 6,7 66,6 
Siviilisääty Naimis./avoliit. 5,2 14,5 80,3             
  Naimaton 5 35 60             
Koulutus Peruskoulu 15,8 15,8 68,4             
  Ammattikoulu 2,3 23,3 74,4             
  Yo-tutkinto 0 0 100             
  Amkorkeakoulu 0 14 86             
  Akat. tutkinto 18,8 18,8 62,4             
  Muu 0 22,2 77,8             
Am.asema Työntekijä       5,6 29,2 65,2       
  Yrittäjä       0 60 40       
  Eläkeläinen       7,7 0 92,3       
  Opiskelija       14,2 42,9 42,9       
  Työtön tai muu       25 25 50       
Tulot alle 17 000 €                   
  17 000-34 000 €                   
  35 000-49 000 €                   
  50 000-85 000 €                   
  yli 85 000 €                   
Asuinpaikka Maaseutu                   
  Taajama                   
  20 000-100 000                   
  K. yli 100 000                   
Asuinlääni Etelä-Suomi                   
  Länsi-Suomi                   
  Itä-Suomi                   
  Oulu                   
Omistusasunto Kyllä             20,2 23,2 56,6 
  Ei             38,9 22,2 38,9 
Kesämökki Kyllä             16,3 16,3 67,4 
  Ei             29,7 26,3 44 
Muu v-a as. Kyllä       9,5 9,5 81       
  Ei       5,9 33,7 60,4       
Metsä om. Kyllä                   
  Ei                   
  
 
 
 
Muuttuja     TM     Koti     TP   
 
  Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. 
Sukupuoli Nainen 30,5 28,8 40,7 13,3 33,3 53,4       
  Mies 50,6 27,3 22,1 24,7 14,3 61       
Ikä 20-30 55,2 31 13,8 34,5 31 34,5 25,9 48,2 25,9 
  31-40 50 32,5 17,5 35 32,5 32,5 27 40,5 32,5 
  41-50 27,2 36,4 36,4 4,8 9,5 85,7 21,1 21,1 57,8 
  51-60 26,7 20 53,3 3,2 12,9 83,9 7,7 26,9 65,4 
  61-> 46,7 13,3 40 6,2 18,8 75 31,3 12,5 56,2 
Siviilisääty Naimis./avoliit.                   
  Naimaton                   
Koulutus Peruskoulu                   
  Ammattikoulu                   
  Yo-tutkinto                   
  Amkorkeakoulu                   
  Akat. tutkinto                   
  Muu                   
Am.asema Työntekijä       20 25 55       
  Yrittäjä       0 27,3 72,7       
  Eläkeläinen       7,1 14,3 78,6       
  Opiskelija       71,4 0 28,6       
  Työtön tai muu       20 20 60       
Tulot alle 17 000 €       43,8 37,5 18,7       
  17 000-34 000 €       11,4 15,9 72,7       
  35 000-49 000 €       18,2 27,3 54,5       
  50 000-85 000 €       25 25 50       
  yli 85 000 €       20 0 80       
Asuinpaikka Maaseutu             15,2 33,3 51,5 
  Taajama             16,7 33,3 50 
  20 000-100 000             23,8 33,3 42,9 
  K. yli 100 000             80 20 0 
Asuinlääni Etelä-Suomi 25 37,5 37,5             
  Länsi-Suomi 0 100 0             
  Itä-Suomi 48 23,5 28,4             
  Oulu 28,6 28,6 42,8             
Omistusasunto Kyllä 36,4 26,3 37,4 13 23 64       
  Ei 56,8 32,4 10,8 37,9 21,6 40,5       
Kesämökki Kyllä                   
  Ei                   
Muu v-a as. Kyllä       4,4 13 82,6       
  Ei       23 24,8 52,2       
Metsä om. Kyllä       14,9 12,8 72,3       
  Ei       22,5 28,1 49,4       
 
  
 
 
 
Muuttuja     Va.I     MLL     Tak.   
 
  Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. Hinta +/- Om. 
Sukupuoli Nainen 20,8 41,5 37,7             
  Mies 39,7 28,8 31,5             
Ikä 20-30 40,7 44,4 14,8 18,5 59,3 22,2       
  31-40 36,8 36,8 26,4 26,3 28,9 44,8       
  41-50 21,1 31,6 47,3 15,8 10,5 73,7       
  51-60 15,4 34,6 50 3,7 18,5 77,8       
  61-> 43,8 12,4 43,8 12,5 18,7 68,8       
Siviilisääty Naimis./avoliit.                   
  Naimaton                   
Koulutus Peruskoulu 31,6 26,3 42,1             
  Ammattikoulu 28,9 39,5 31,6             
  Yo-tutkinto 16,7 66,6 16,7             
  Amkorkeakoulu 22 34,1 43,9             
  Akat. tutkinto 50 21,4 28,6             
  Muu 75 25 0             
Am.asema Työntekijä                   
  Yrittäjä                   
  Eläkeläinen                   
  Opiskelija                   
  Työtön tai muu                   
Tulot alle 17 000 €       25 56,3 18,7       
  17 000-34 000 €       12,2 26,8 61       
  35 000-49 000 €       16,7 21,4 61,9       
  50 000-85 000 €       23,8 33,3 42,9       
  yli 85 000 €       0 0 100       
Asuinpaikka Maaseutu       11,8 17,6 70,6 0 20,6 79,4 
  Taajama       4,2 20,8 75 0 12,5 87,5 
  20 000-100 000       20,3 39,1 40,6 7,8 35,9 56,3 
  K. yli 100 000       60 20 20 40 20 40 
Asuinlääni Etelä-Suomi                   
  Länsi-Suomi                   
  Itä-Suomi                   
  Oulu                   
Omistusasunto Kyllä 26,9 33,3 39,8 14,9 24,5 60,6       
  Ei 45,5 36,4 18,2 21,2 42,4 36,4       
Kesämökki Kyllä                   
  Ei                   
Muu v-a as. Kyllä             0 13,6 86,4 
  Ei             6,7 29,8 63,5 
Metsä om. Kyllä 20,9 30,3 48,8 4,7 27,9 67,4       
  Ei 37,8 36,6 25,6 22,9 30,1 47       
 
  
Liitteissä 1 ja 2 käytetyt lyhenteet: 
Ominaisuuksien lyhenteet: 
Puu = Puulaji 
TL = Tekninen laatu 
KO = Käyttöominaisuudet 
Ul.N = Ulkonäkö 
HK = Helppokäyttöisyys 
Ymp = Ympäristöystävällisyys 
TM = Tuotemerkki 
Koti = Kotimaisuus 
TP = Tuotteeseen liittyvä palvelu 
Va.I = Valmistajan imago 
MLL = Myyjäliikkeen luotettavuus 
Tak. = Tuotetakuu 
 
Demograafisten taustamuuttujien lyhenteet: 
Naimis./avoliit. = Naimisissa/avoliitossa 
Amkorkeakoulu = Ammattikorkeakoulu 
Akat. tutkinto = Akateeminen tutkinto 
Am.asema = Ammattiasema 
Tulot = Kotitalouden bruttotulot 
20 000 – 100 000 = asuinpaikka kaupunki, jossa 20 000 – 100 000 asukasta 
K. yli 100 000 = asuinpaikka kaupunki, jossa yli 100 000 asukasta 
Muu v-a as. = Muu vapaa-ajan asunto 
Metsä om. = Metsänomistus 
 
 
  
Liite 2. Ominaisuuksien arvostukset +/- -taulukkona.  
Muuttuja   Puu TL KO Ul.N HK Ymp TM Koti TP Va.I MLL Tak. 
Sukupuoli Nainen    ++    +++    ++    +         
  Mies    +++    ++      -  +         
Ikä 20–30          +    -           
  31–40  +            -           
  41–50  ++        +  ++    +++  +   ++    
  51–60  ++        ++  +++  +  +++  ++  +  ++   
  61->  +++        +++  ++    ++  +    ++   
Siviilisääty Naimis./avoliit.        +++                 
  Naimaton        ++                 
Koulutus Peruskoulu        ++                 
  Ammattikoulu        ++                 
  Yo-tutkinto        +++                 
  Amkorkeakoulu        +++                 
  Akat. tutkinto        +           -     
  Muu        ++            --     
Am.asema Työntekijä  +  ++  ++    ++      +         
  Yrittäjä  +++  ++  +          ++         
  Eläkeläinen  +++  +++  ++    +++      ++         
  Opiskelija  +  +  +++          --         
  Työtön tai muu    +  +    +      +         
Tulot alle 17 000 €                         
  17 000-34 000                 ++      +   
  35 000-49 000                 +      +   
  50 000-85 000                 +         
  yli 85 000 €                +++      +++   
Asuinpaikka Maaseutu  ++  ++              +    ++  ++ 
  Taajama  +  +++              +    ++  +++ 
  20 000-100 000  +  ++                    + 
  K. yli 100 000                  ---    -   
Asuinlääni Etelä-Suomi                         
  Länsi-Suomi                         
  Itä-Suomi                         
  Oulu                         
Omistusasunto Kyllä  ++          +    +     +    
  Ei  +            -           
Kesämökki Kyllä            ++             
  Ei                         
Muu v-a as. Kyllä          +++     +++        +++  
  Ei          +      +        + 
Metsä om. Kyllä                ++     ++    
 
Ei                         
 
 
  
 
Liite 3. Alkuperäinen kyselylomake. Tässä tutkimuksessa on hyödynnetty sovellettuna 
vastaajan taustatietoihin liittyviä kysymyksiä sekä kysymystä numero 20. 
 
Metsäntutkimuslaitos    3.6.2004 
 
PUUN KILPAILUKYKY RAKENNUSMATERIAALINA 
 
VASTAAJAN TAUSTATIEDOT 
 
 
1. Sukupuoli:     Nainen  (___) 1       Mies  (___) 2    2. Ikä  ______vuotta 
 
3. Siviilisääty:   Naimisissa/avoliitossa  (___) 1    Naimaton  (___) 2       4. Lapsia ______kpl  
 
5. Kuinka monta henkilöä asuu kotitaloudessanne _____kpl, joista alle 18 vuotiaita _____kpl 
 
6. Millaisen koulutuksen olette saanut?  7. Mikä on ammattiasemanne? 
  
Peruskoulu (kansakoulu)    (___) 1  Työntekijä   (___) 1 
Ammattikoulu   (___) 2  Alempi toimihenkilö  (___) 2 
Ylioppilastutkinto       (___) 3  Ylempi toimihenkilö  (___) 3 
Ammattikorkeakoulu (opisto)  (___) 4  Maa- tai metsätalousyrittäjä  (___) 4 
Akateeminen tutkinto    (___) 5  Muu itsenäinen yrittäjä  (___) 5 
Muu? ___________________  (___) 6  Eläkeläinen   (___) 6 
    Opiskelija, koululainen  (___) 7 
 Työtön tällä hetkellä  (___) 8 
    Muu, mikä ?   (___) 9 
    _________________________ 
  
 
8. Mitkä ovat kotitaloutenne yhteenlasketut 9. Millaisessa ympäristössä asutte  
bruttotulot vuodessa (veroja vähentämättä)? vakituisesti? 
 
Alle 17 000 euroa  (___) 1  Maaseudulla (haja-asutusalueella)       (___) 1  
17 000 - 34 000 euroa   (___) 2  Taajamassa tai pienessä kaupungissa  (___) 2 
35 000 - 49 000 euroa    (___) 3  Kaupungissa, 20 000 - 100 000 as.      (___) 3  
50 000 - 85 000 euroa     (___) 4  Kaupungissa, yli 100 000 as.               (___) 4 
yli 85 000 euroa              (___) 5    
 
 
10. Missä läänissä asutte?    11. Minkä tyyppisessä talossa nykyisin asutte? 
         
 Etelä-Suomen lääni (___) 1     Kerrostalo   (___) 1 
 Länsi-Suomen lääni (___) 2     Rivitalo    (___) 2 
 Itä-Suomen lääni (___) 3     Omakoti- tai paritalo   (___) 3 
 Oulun lääni (___) 4     Maalaistalo    (___) 4 
 Lapin lääni (___) 5      
  
                        
12. Kuinka kauan olette asunut nykyisessä asunnossane?  ______vuotta 
     
13. Omistatteko nykyisen asuntonne?   Kyllä  (___) 1      En (___) 2 
  
 
14. Onko Teillä oma kesämökki?                Kyllä  (___) 1      Ei  (___) 2  
      ja/tai muu vapaa-ajan asunto?     Kyllä  (___) 2      Ei  (___) 2  
 
15. Omistatteko metsää (yksin, puolison kanssa tai osakkaana)? Kyllä  (___) 1     En (___) 2 
 
 
YLEISET TUOTEOMINAISUUDET 
 
 
16. Kuinka tärkeänä Te pidätte alla olevia tekijöitä, kun ostatte puusepäntuotteita kuten esimerkiksi ovia, 
ikkunoita ja kaapistoja? Rastittakaa kunkin tekijän kohdalla Teidän mielipidettänne parhaiten vastaava 
vaihtoehto. 
  Erittäin 
tärkeä 
Ei lainkaan 
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Tekninen laatu (kestävyys, laadun tasaisuus jne.) ............................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Käyttöominaisuudet (materiaalin keveys, muunneltavuus jne.) .......... (___) (___) (___) (___) (___) 
C Pintojen helppohoitoisuus .................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
D Ulkonäkö (muotoilu, väri jne.) ............................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
E Hinta ....................................................................................................  (___) (___) (___) (___) (___) 
       
F Tuotemerkki ........................................................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
G Tuotteen kotimaisuus ........................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
H Ympäristöystävällisyys (kierrätettävyys, raaka-aineen alkuperä jne.) (___) (___) (___) (___) (___) 
I Tuotteeseen liittyvät palvelut  ............................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
J Tuotteen toimitusehdot ja maksuehdot ................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
       
K Tuoteinformaation saatavuus ............................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
L Tuotteen valmistajasta kertovan information saatavuus ...................... (___) (___) (___) (___) (___) 
M Tuotteen valmistajan maine ................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
N Myyjäliikkeen luotettavuus .................................................................  (___) (___) (___) (___) (___) 
O Myyjien palveluhalukkuus .................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
P Tuotteeseen liittyvä takuu .................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
 
 
  
 
17. Kuinka tärkeänä Te pidätte alla olevia tekijöitä, kun ostatte puisia verhousmateriaaleja kuten esi-
merkiksi paneleita tai muita päällysteitä sisäkattoon, seiniin ja lattiaan? Rastittakaa kunkin tekijän kohdalla Tei-
dän mielipidettänne parhaiten vastaava vaihtoehto. 
  Erittäin 
tärkeä 
Ei lainkaan 
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Tekninen laatu (kestävyys, laadun tasaisuus jne.) ............................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Käyttöominaisuudet (materiaalin keveys, työstettävyys jne.) ............. (___) (___) (___) (___) (___) 
C Pintojen helppohoitoisuus .................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
D Ulkonäkö (muotoilu, väri jne.) ............................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
E Hinta .................................................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
       
F Tuotemerkki ........................................................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
G Tuotteen kotimaisuus ........................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
H Ympäristöystävällisyys (kierrätettävyys, raaka-aineen alkuperä jne.)  (___) (___) (___) (___) (___) 
I Tuotteeseen liittyvät palvelut .............................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
J Tuotteen toimitusehdot ja maksuehdot ................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
       
K Tuoteinformaation saatavuus ............................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
L Tuotteen valmistajasta kertovan information saatavuus ...................... (___) (___) (___) (___) (___) 
M Tuotteen valmistajan maine ................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
N Myyjäliikkeen luotettavuus .................................................................  (___) (___) (___) (___) (___) 
O Myyjien palveluhalukkuus .................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
P Tuotteeseen liittyvä takuu .................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
18. Kuinka tärkeänä Te pidätte alla olevia tekijöitä, kun ostatte puisia huonekaluja? Rastittakaa kunkin te-
kijän kohdalla Teidän mielipidettänne parhaiten vastaava vaihtoehto. 
  Erittäin 
tärkeä 
Ei lainkaan 
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Tekninen laatu (kestävyys, laadun tasaisuus jne.) ............................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Käyttöominaisuudet (materiaalin keveys, helppo koota jne.) .............. (___) (___) (___) (___) (___) 
C Pintojen helppohoitoisuus .................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
D Ulkonäkö (muotoilu, väri jne.) ............................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
E Hinta .................................................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
       
F Tuotemerkki ........................................................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
G Tuotteen kotimaisuus ........................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
H Ympäristöystävällisyys (kierrätettävyys, raaka-aineen alkuperä jne.) (___) (___) (___) (___) (___) 
I Tuotteeseen liittyvät palvelut .............................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
J Tuotteen toimitusehdot ja maksuehdot ................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
       
K Tuoteinformaation saatavuus ...............................................................  (___) (___) (___) (___) (___) 
L Tuotteen valmistajasta kertovan information saatavuus ...................... (___) (___) (___) (___) (___) 
M Tuotteen valmistajan maine ................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
N Myyjäliikkeen luotettavuus .................................................................  (___) (___) (___) (___) (___) 
O Myyjien palveluhalukkuus .................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
P Tuotteeseen liittyvä takuu ................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
19.  Millaisia ovat mielikuvanne rakentamiseen ja sisustukseen käytettävistä eri materiaaleista ja niiden 
markkinoinnista? Arvioikaa kunkin materiaalin osalta, kuinka hyvin eri ominaisuudet vastaavat mielikuvaanne 
materiaalista asteikolla 1 - 5 (5 =erittäin hyvin, 4 =melko hyvin, 3 =ei kumpaakaan,  
4 =melko huonosti, 1=erittäin huonosti)  
  Puu- 
tuotteet 
Muovi- 
tuotteet 
Keraamiset 
tuotteet 
Metalli- 
tuotteet 
A Tekninen laatu hyvä .................................. (___) (___) (___) (___) 
B Hyvät käyttöominaisuudet ......................... (___) (___) (___) (___) 
C Hyvä ulkonäkö .......................................... (___) (___) (___) (___) 
D Edullinen hinta .......................................... (___) (___) (___) (___) 
E Tunnetut tuotemerkit ................................. (___) (___) (___) (___) 
F Ympäristöystävällisyys ............................. (___) (___) (___) (___) 
G Tuotteeseen liittyvä palvelu on hyvää ....... (___) (___) (___) (___) 
H Hyvät toimitusehdot ja maksuehdot .......... (___) (___) (___) (___) 
I Tuoteinformaatiota saa helposti ................ (___) (___) (___) (___) 
J Valmistajasta saa informaatiota helposti ..  (___) (___) (___) (___) 
 
20. Arvioikaa kuinka tärkeitä seuraavat tuotteen ominaisuudet ovat suhteessa hintaan,  
kun Te ostatte puisia huonekaluja? (yksi rasti kuhunkin ominaisuus - hinta asteikkoon) 
 
  Omin. 
tärkein 
Yhtä 
 tärkeitä 
Hinta 
tärkein 
 
  7 6 5 4 3 2 1  
A Puulaji ................................... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
B Tekninen laatu ....................... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
C Käyttöominaisuudet ............... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
D Ulkonäkö ................................ :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
E Ympäristöystävällisyys .......... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
F Tuotemerkki ........................... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
G Kotimaisuus ........................... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
H Helppokäyttöisyys ................. :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
I Tuotteeseen liittyvä palvelu ... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
J Valmistajan imago ................. :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
K Myyjäliikkeen luotettavuus .... :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
L Tuotetakuu ............................. :__: :__: :__: :__: :__: :__: :__: Hinta 
 
  
21. Mitä puutuotteita olette kotitalouteenne ostaneet kahden viime vuoden aikana? 
Nimetkää kolme viimeksi ostamaanne puutuotetta. 
 
1. ______________________________________________________ 
 
2. ______________________________________________________ 
 
3. ______________________________________________________ 
 
 
22. Kuinka hyvin seuraavat tuotteeseen ja sen kauppaan liittyvät ominaisuudet kuvaavat mielestänne puuta 
materiaalina? Merkitkää jokaisen ominaisuuden kohdalla Teidän mielipidettänne parhaiten kuvaava vaihtoehto. 
 
  Erittäin 
hyvin 
Melko 
hyvin 
Ei hyvin 
eikä 
huonosti 
Melko 
huonosti 
Erittäin 
huonosti 
  5 4 3 2 1 
A Puu on yksilöllinen .......................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Puu on lämmin ja houkutteleva ....................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
C Puu näyttää hyvältä .......................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
D Puu on tyylikäs ................................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
E Puu on moderni ................................................................  (___) (___) (___) (___) (___) 
       
F Puu on vanhanaikainen .................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
G Puu on arvokas ................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
H Puu on nuorekas ............................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
I Pakkaukset ovat kuluttajalle sopivia ................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
J Puun imago on korkeatasoinen ........................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
       
K Puutuotteita on helposti saatavissa .................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
L Puu on helppokäyttöistä ................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
M Puutuotteiden valmistajat ovat luotettavia ....................... (___) (___) (___) (___) (___) 
N Puu on edullinen materiaali ............................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
O Puutuotteisiin liittyvä palvelu on hyvää .......................... (___) (___) (___) (___) (___) 
       
P Puun hinta/laatusuhde on hyvä ........................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
  
Q Puun käyttöarvo on korkea .............................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
R Puutuotteiden käyttöohjeet ovat helppotajuisia ............... (___) (___) (___) (___) (___) 
S Puutuotteista on saatavissa helposti tietoa ....................... (___) (___) (___) (___) (___) 
T Puutuotteiden valmistajista on saatavissa helposti tietoa  (___) (___) (___) (___) (___) 
       
U Informaatiota on helposti saatavissa internetistä ............. (___) (___) (___) (___) (___) 
V Tuoteselosteet ovat kattavia ja informatiivisia ................ (___) (___) (___) (___) (___) 
X Puu on ympäristöystävällinen .......................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
Y Puu on sosiaalisesti hyväksyttävä .................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
Z Puutuotteilla on ekomerkintä ........................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
       
Ä Puu on terveydelle vaaraton ............................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
Ö Puu on vahva materiaali .................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
A1 Puu on helppohoitoista .................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
A2 Puu on kestävä ja pitkäikäinen materiaali ....................... (___) (___) (___) (___) (___) 
A3 Pun laatu on vakaa ........................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
A4 Puu on syttymisherkkä ..................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
 
 
SÄILYTYSKAAPIN LAATUOMINAISUUDET 
 
23. Kuinka paljon seuraavat tekijät vaikuttavat mielikuvaanne säilytyskaapin hyvästä laadusta? 
Rastittakaa jokaisen tekijän kohdalla mielipidettänne parhaiten kuvaava vaihtoehto. 
 
  Erittäin  
paljon 
Ei lainkaan  
 
  5 4 3 2 1 
A Kaapin valmistaja ........................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
B Tuotemerkki ................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
C Tuotteen suunnittelija .................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
D Valmistusmaa .............................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
E Hinta ............................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
F Ulkonäkö kokonaisuutena (muotoilu) ......... (___) (___) (___) (___) (___) 
G Käytetty materiaali ....................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
       
H Seinämien vahvuudet ................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
24. Kuinka tärkeitä ovat seuraavat säilytyskaapin käyttämiseen liittyvät ominaisuudet, kun Te valitsette säi-
lytyskaappia? Rastittakaa jokaisen ominaisuuden kohdalla mielipidettänne parhaiten kuvaava vaihtoehto. 
  Erittäin  
tärkeä 
Ei lainkaan  
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Kasattavuus (valmiiksi kasattu / itse kasattava) ......................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Kuljetettavuus (osien tai elementtien koko ja paino) .................. (___) (___) (___) (___) (___) 
C Laatikoiden helppo käyttöisyys ja hyvä liikkuvuus .................... (___) (___) (___) (___) (___) 
D Käyttötarkoitukseen sopivuus ..................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
E Monipuolinen varustusmahdollisuus (valaistus, lapsilukot jne.) (___) (___) (___) (___) (___) 
F Monipuoliset kiinnikevaihtoehdot ja aukot eri tavaroille ........... (___) (___) (___) (___) (___) 
G Helppo kunnostaa ........................................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
H Helposti vaihdettavissa uuteen .................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
 
25. Minkälainen Teidän mielestänne säilytyskaapin pinnan pitäisi olla, jotta se olisi ulkonäöltään kaunis ja 
sisustukseen sopiva? Rastittakaa jokaisen pinnan ominaisuuden kohdalla mielipidettänne parhaiten kuvaava 
vaihtoehto. 
I Pintakäsittely ............................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
J Liitosten kiinteys ja mittatarkkuus ............... (___) (___) (___) (___) (___) 
K Kapin kasattavuus ja kiinnitys ..................... (___) (___) (___) (___) (___) 
L Käyttöominaisuudet ..................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
M Takuu ja huollon toimivuus ......................... (___) (___) (___) (___) (___) 
N Myyjäliike (markkinointiketju) .................... (___) (___) (___) (___) (___) 
  Erittäin  
sopiva 
Ei lainkaan  
sopiva 
  5 4 3 2 1 
A Vaalea (___) (___) (___) (___) (___) 
B Tumma (___) (___) (___) (___) (___) 
C Värikäs (___) (___) (___) (___) (___) 
D Kiiltävä (___) (___) (___) (___) (___) 
E Maalattu (___) (___) (___) (___) (___) 
F Lakattu (___) (___) (___) (___) (___) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PUUTUOTTEIDEN MARKKINOINTI 
 
26.  Kuinka aktiivista ja riittävää mielestänne on puutuotteiden mainonta ja tuoteuutuuksista tiedottaminen 
verrattuna muiden kilpailevien materiaalien mainontaan? (yksi rasti sopivimman vaihtoehdon kohdalle) 
 
Puutuotteiden mainostaminen ja uutuuksista tiedottaminen  
on hyvin aktiivista ja täysin riittävää  (___) 1 
on nykyisin liiankin aktiivista ja sitä voisi vähentää  (___) 2 
voisi olla jonkin verran aktiivisempaa  (___) 3 
on riittämätöntä ja sen pitäisi olla selvästi nykyistä aktiivisempaa  (___) 4 
Jos puutuotteiden mainonta ja niistä tiedottaminen on nykyisin riittämätöntä, 
millaista tietoa haluaisitte saada?  _______________________________________________________________________ 
     _______________________________________________________________________ 
 
 
27. Mitkä ovat mielestänne sopivimmat lähteet, kun Te haluatte tietoa puutuotteista ja niiden käytöstä? 
Merkitkää jokaisen lähteen kohdalla mielipidettänne parhaiten kuvaava vaihtoehto. 
  Erittäin  
sopiva 
Ei lainkaan  
sopiva 
  5 4 3 2 1 
A Sanomalehdet ...................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Aikauslehdet ........................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
C Ammattilehdet ..................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
D Televisio .............................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
E Messut ................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
F Esitteet ................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
G Internet ................................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
H Jokin muu, ........................................... 
mikä? 
(___) (___) (___) (___) (___) 
 
G Vahattu (___) (___) (___) (___) (___) 
H Puupinnan luontaiset ominaispiirteet 
näkyvät (___) (___) (___) (___) (___) 
  
 
28.  Kuinka tärkeitä ovat seuraavat tekijät, kun Te päätätte, mistä ostatte tarvitsemanne puutuotteet? 
Merkitkää jokaisen tekijän kohdalla mielipidettänne parhaiten kuvaava vaihtoehto. 
 
PUUTUOTTEEN EKOLOGISUUS  
 
29. Kuinka paljon lisähintaa olisitte valmis maksamaan ekomerkitystä puutuotteesta verrattuna toiseen 
muuten samanlaiseen tuotteeseen? Merkitkää rasti valitsemanne prosenttisen lisähinnan kohdalle. 
  0% 1-10%    11-20%      21-30%      >30%  
 (___) (___) (___) (___) (___) 
 
  Erittäin 
tärkeä 
Ei lainkaan 
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Joustavat maksuehdot ................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Nopea  toimitusaika ...................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
C Myyjäliikkeen tunnettuus ............................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
D Puutuotteiden kotimaisuus ............................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
E Myyjäliikkeen kotimaisuus ........................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
F Edulliset hinnat ............................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
       
G Tuotteiden korkea tekninen laatu .................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
H Monipuolinen tuotevalikoima ....................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
I Pitkät aukioloajat, myös iltaisin ja viikonloppuisin ...... (___) (___) (___) (___) (___) 
J Myyjäliikkeen luotettavuus ja hyvä maine .................... (___) (___) (___) (___) (___) 
K Myyjäliikkeen sopiva sijainti ........................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
L Myyjäliikkeeseen saa helpposti yhteyden ..................... (___) (___) (___) (___) (___) 
       
M Myyjien palveluhalukkuus ............................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
N Internetin tai sähköpostin kautta mahdollisuus saada  
tietoa / tilata tuotteita .................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
O Ympäristöasiat huomioon ottava toiminta .................... (___) (___) (___) (___) (___) 
P Tuotetta voidaan räätälöidä asiakkaan tarpeiden 
mukaan .......................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
Q Myyntihenkilöstön asiantuntemus ................................ (___) (___) (___) (___) (___) 
R Tuotteisiin tarjotaan takuu- ja huoltopalvelua .............. (___) (___) (___) (___) (___) 
  
30. Mainitkaa joitakin puutuotteita, joiden ekologisuudesta olisitte valmis maksamaan lisähinnan?  
     
    __________________________________________________________________________ 
 
31.  Kuinka tärkeitä seuraavat tekijät ovat Teille, kun arvioitte puutuotteiden ympäristöystävällisyyttä? 
Merkitkää yksi rasti jokaisen jokaisen tekijän kohdalle. 
  Erittäin 
tärkeä 
Ei lainkaan 
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Raaka-aine tulee kestävästi hoidetuista metsistä ...................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Tuotteen valmistaminen on kuormittanut ympäristöä mahdol-
lisimman vähän ............................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
C Tuote on kierrätyskelpoinen käytön jälkeen ............................ (___) (___) (___) (___) (___) 
D Pakkaus on kierrätyskelpoinen käytön jälkeen ........................ (___) (___) (___) (___) (___) 
E Tuote on turvallinen ja terveellinen ......................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
F Tuotteen valmistuksessa on huomioitu sosiaaliset näkökohdat 
(esim. paikallisen väestön tarpeet, ei lapsityövoimaa jne.) ......  (___) (___) (___) (___) (___) 
G Tuotteen pintakäsittely on terveydelle turvallinen ................... (___) (___) (___) (___) (___) 
H Ympäristöystävällisyydestä on saatavissa riittävästi tietoa ...... (___) (___) (___) (___) (___) 
I Jokin muu, ................................................................................  
mikä? 
(___) (___) (___) (___) (___) 
 
 
32. Kuinka toimitte ostaessanne puutuotteita? (vain yksi rasti) 
 
En kiinnitä lainkaan huomiota puutuotteen ympäristöystävällisyyteen. (___) 1 
 
Kiinnitän huomiota ympäristöystävällisyyteen ja ostan ympäristöystävällisen   
puutuotteen, jos sen hinta ja laatu ovat muuten kilpailukykyisiä.  (___)2 
 
Kiinnitän aina huomiota puutuotteen ympäristöystävällisyyteen ja painotan sitä  
ostopäätöksenteossani    (___) 3 
 
Ostan aina ympäristöystävällisen puutuotteen, kun se on mahdollista (___) 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
33. Kun Te haluatte saada tietoa puutuotteen ympäristöystävällisyydestä, kuinka tärkeä merkitys on 
seuraavilla tekijöillä? Merkitkää yksi rasti jokaisen jokaisen tekijän kohdalle. 
  Erittäin 
tärkeä 
Ei lainkaan 
tärkeä 
  5 4 3 2 1 
A Tuotteessa on ekomerkintä ................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
B Tuoteselosteessa on ympäristötietoa ..................... (___) (___) (___) (___) (___) 
C Alkuperätodistus tuotteen valmistusmaasta ......... (___) (___) (___) (___) (___) 
D Esitteet .................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
E Lehdet ................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
F TV ......................................................................... (___) (___) (___) (___) (___) 
G Internet ................................................................. (___) (___) (___) (___) (___) 
H Jokin muu keino, .................................................. 
 mikä__________________________________ 
(___) (___) (___) (___) (___) 
 
KIITOS ARVOKKAASTA TUTKIMUSAVUSTANNE!
  
 
